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Introduccion

El Fideicomiso del Premio Nacional de Calidad.[FPNC](2004) en el taller de
homologacién de criterios describe que desde hace mas de dieciséis anos,
decenas de organizaciones tanto publicas como privadas interesadas en
desarrollar las mejores practicas de calidad total para alcanzar altos niveles de
competitividad; adoptaron el Modelo del Premio Nacional de Calidad (PNC), el
cual se integra bajo la Visién de: “lograr una competitividad sistémica de México
mediante la opcion estratégica de mayor demanda en el pais por su utilidad,
efectividad y prestigio” dicho modelo tiene como proposito “impulsar la
competitividad de las organizaciones mexicanas de cualquier giro o tamano, para
proyectarlas a ser de clase mundial’, mediante la concepcién de una organizacién
como si fuera un sistema y “cuyos elementos son subsistemas y procesos
interdependientes que se integran en un todo complejo” El Modelo define a
cualquier organizacién como un sistema con el fin de entender de manera integral
su funcionamiento y asi facilitar la administracion y aplicacién de la mejora
continua en pro de “crear valor para sus clientes, personal, proveedores,
mercados y sociedad”.

Este Modelo permite evaluar el grado de madurez de cada organizacion, en
cuanto a sus practicas de calidad total; detectando fortalezas y areas de
oportunidad en tres dimensiones: enfoque, implantacién y resultados. El proceso
de evaluacion por parte del PNC, se lleva a cabo en etapas inicialmente un grupo
de evaluadores por medio de la lectura de la documentacién realizada por cada
organizacion califican el grado de madurez de cada modelo, en la segunda etapa,
las instituciones o empresas con puntajes mayores son sujetas a una visita de
campo en donde se corrobora que la documentacién presentada opere y se
asignan los puntajes correspondientes a lo observado. Por dultimo las
organizaciones con niveles mayores de madurez son reconocidas anualmente con
el Premio Nacional de Calidad.

Si bien el Modelo no es prescriptivo en cuanto al empleo de practicas,
herramientas, teorias o técnicas especificas de calidad se considera una
aportacion relevante el hecho de mostrar un ejercicio a partir del cual se muestra
un marco tedrico para la construccibn de uno de los ocho criterios que lo
conforman y que es el numero uno denominado “Clientes” en donde se recaba
informacién y conocimiento referente a los clientes o usuarios de una empresa o
institucién y como éstos son incluidos en los diferentes sistemas y procesos de la
organizacion desde un enfoque sistémico.

En este trabajo se optd por presentar la informacién partiendo de lo general a lo
particular con el objetivo de que inicialmente el lector ubique las bases que
conforman el uso y aplicacién de un enfoque de sistemas; observada su aplicacién
a nivel mundial, por lo que se mencionan tres modelos de calidad: Deming, Malcon
Baldrich y el Premio nacional de Calidad; que abordan dicho enfoque.

En virtud de la inter conectividad de los diferentes sistemas y procesos dentro de
una organizacién, se describen aspectos relacionados con la planeacién



estratégica y tactica, ya que por medio de éstos cualquier organizacién puede
desplegar sus programas y funciones de tal manera en que las necesidades de los
clientes; entendidas éstas bajo el contexto del PNC como: “los requerimientos
basicos y las expectativas presentes y futuras y a lo no esperado o no anticipado
por ellos. El conocimiento de los clientes también incluye la forma en que la
organizacion dimensiona la cadena de valor para el cliente y el usuario final,
examinando todas las actividades que el cliente realiza para la busqueda,
adquisicién, instalacion, uso, mantenimiento y desecho del producto o servicio”.
FPNC (2004).

Posteriormente se centra el tema de estudio en la investigacion de las
necesidades de los clientes/usuarios y la relacion con éstos, por lo que se refieren
teorias que pueden orientar dicho conocimiento. Particularizando en los
mecanismos cuantitativos y cualitativos que son factibles de utilizar para recabar y
documentar las necesidades de los usuarios, asi como en las conexiones que el
criterio uno del Premio Nacional de Calidad (PNC), por su enfoque sistémico
obligadamente presenta con el disefio de procesos, el desarrollo del personal, los
sistemas de informacién internos y su efecto en la imagen corporativa ante la
sociedad.

Al finalizar se muestra un ejercicio de documentacién del criterio uno dentro del
INEGI, para poder visualizar una opcion integrada.

Por ultimo se muestra coémo el desarrollo de informacién y conocimiento
relacionado con las necesidades de los usuarios y la medicién de su satisfaccién
con los productos y servicios que genera una organizacidbn se encuentra
directamente relacionado con la formacién tedérico metodologica del psicologo,
como profesional en el estudio de la conducta humana, ya que implica la
identificacion y sistematizacién de la motivaciones, percepciones y creencias de
los consumidores. De ahi que se considera necesario valorar el rol que este
profesionista desempefa dentro de las organizaciones que optan por la aplicacién
de modelos de calida total, en virtud de que cuenta con un amplio campo de
trabajo en donde puede desempefiarse como consultor para el disefo e
implantacion de sistemas de aseguramiento de calidad; siempre y cuando desde
su formacién inicial se estructuren y fomenten planes de estudio acordes a las
demandas laborales actuales, mismas que estdn dirigidas a desempenfar
funciones con caracter interdisciplinario, en donde el psicélogo que se forme con
altos niveles de competitividad en el estudio de la conducta humana y lo integre al
manejo de otras ramas del conocimiento podra insertarse facilmente dentro del
campo laboral con altos niveles de desempenio.



Resumen

El objetivo de éste trabajo es integrar una alternativa teérico metodolégica para
detectar las necesidades de los clientes, evaluar los niveles de satisfaccién con los
productos o servicios que genera una organizacion y contar con una opcién para
documentar* el criterio nimero uno “Clientes”, del Premio Nacional de Calidad
(PNC); dirigida a los profesionales relacionados con el estudio de la conducta
humana dentro del ambito laboral y social como es el caso de los psicologos que
laboran en empresas o instituciones que optan por registrarse como posibles
postulantes al PNC y que en su actividad se dedican a investigar los
requerimientos y expectativas de los clientes/usuarios a partir de mecanismos y
técnicas de orden cuantitativo y cualitativo, en estas ultimas el papel del psicélogo
reviste gran importancia ya que se orientan a identificar las percepciones,
motivaciones, actitudes, creencias etc. que definen la opinién de los diferentes
segmentos de la poblacién.

El presente trabajo permitird a los profesionistas antes citados contar con una
opcion metodolbgica para sistematizar las demandas de los diferentes segmentos
de mercado asi como las correspondientes para ubicar los niveles de aceptacién
0 rechazo hacia la oferta institucional o empresarial dentro de un mercado. La
propuesta realizada no pretende ser la opcidén 6ptima, ya que ésta dependera de
las caracteristicas, decisiones y recursos de cada organizacién; pero permitira
ubicar dentro de los requerimientos del PNC, alternativas existentes para el
ordenamiento y presentacién del modelo de calidad que opere dentro de la
empresa o institucion en la que presten sus servicios.

Aunado a lo anterior, se pretende facilitar la “documentacién” del criterio uno del
PNC, quien en sus requerimientos al respecto solicita se refleje, cédmo las
empresas o instituciones conocen las necesidades de sus usuarios y las
despliegan dentro de su estructura y funcionamiento; necesidades que cambian
los habitos de compra o consumo de los clientes; como sefala Philip Kotler
durante el foro mundial de Marketing y Ventas en Barcelona (2004), a partir de sus
10 principios dentro de los cuales indica, cobmo en la actualidad el consumidor
tiene el poder y es quien define la oferta; motivo por el que las organizaciones
requieren acudir directamente a ellos para crear de manera conjunta mas valor a
los productos o servicios que generan.

* o . . o s

Cada organizacion que opta por registrarse en el PNC, tiene que presentar un documento que refleje como ha disefiado
e implantado su modelo de calidad, asi como los resultados obtenidos durante minimo tres afos de ahi que se denomina
como el concepto de “documentar”.



Capitulo 1: Importancia del enfoque sistémico en la aplicacion de
modelos de calidad.

= El enfoque sistémico en la calidad del servicio.

Bajo un enfoque clasico entendido éste como, la aplicacion dentro de las
organizaciones de un liderazgo autocratico, orientado hacia una administracién por
objetivos y resultados, enfocados a “hacer” mas que a la satisfaccion del cliente,
caracterizadas por una estructura que se define en funcién de cada responsable,
en lugar de organizarse por sistemas y procesos dinamicos que cuenten con
perfiles de puestos, en donde se definan roles y competencias individuales y
grupales, mas que responsabilidades individuales; se observa como resultado que
las organizaciones ya sean publicas, privadas o sociales en este caso, centran
mas su atencion en las areas estructurales que las integran; por medio de
funciones y actividades que definen su dindmica organizacional para el logro
efectivo de los objetivos planteados a nivel individual y departamental.

Caicedo y Cortés (2005), describen como dentro de la teoria administrativa se
recogen inquietudes alrededor de los grados deseables de centralizacién y
descentralizacion que se deben presentar dentro de una organizacién, al igual que
con los procesos de comunicacion y los flujos de informacién dentro de ella, pero,
en la perspectiva actual, la coordinacién esta relacionada con la conduccién de los
procesos organizacionales; y esta centrada en el estilo gerencial que orienta la
interaccién entre los jefes-lideres y los miembros de los grupos naturales y las
areas de trabajo; por lo que la comunicacién entre ellos esta relacionada con la
construccién de significados comunes encaminados a lograr la difusién y
apropiacion de los conocimientos y datos necesarios para llevar a cabo las
funciones encomendadas, accion que permite el cumplimiento de metas dentro de
una organizacion.

Un andlisis organizacional enfoca las relaciones entre los diversos elementos de
las organizaciones, los distintos propdsitos de los individuos, las alternativas
tecnologicas que coexisten y los distintos roles y procesos. Para aproximarse a
una caracterizacion dinamica, se pueden definir las organizaciones a partir de la
conceptualizacibn de los siguientes elementos: identidad, autonomia vy
relaciones dialégicas. Etkin y Schvarstein (1992). Las organizaciones poseen
una identidad invariante que les permite ser distinguidas como singulares vy
diferentes de otras similares, esta se referencia en la estructura, es decir en el
conjunto de recursos, en las personas y sus relaciones y en los procesos que se
definen. Realidad que integra la accion a través de su nucleo vital de
conocimientos, el cual le permite superar las perturbaciones a las que se ve
sometida. La identidad esta integrada por: una identidad-esquema comun a
todas las organizaciones similares y una identidad-construccién, producto social
resultado de la historia acumulada del quehacer diario. La identidad es percibida



de manera distinta por los miembros de la organizacién “endoidentidad” y por los
observadores “exoidentidad”. Todas las organizaciones estan integradas directa o
indirectamente a otras de mayor jerarquia lo cual en alguna medida restringe los
grados de libertad que poseen para su operacion.

La autonomia organizacional es la capacidad que presentan estas
formaciones sociales de gobernarse, reorganizarse y sobrevivir en condiciones
diferentes a las de su origen. Con este atributo se trata de caracterizar la variedad
de mecanismos internos que tiene la organizacion para transformar las
perturbaciones extremas a partir de sus procesos internos. (Caicedo y Cortés,
2005).

Las relaciones dialdgicas explican como se organizan estructuralmente las
conexiones entre los diferentes conceptos que no pueden ser complementarios
dentro de una organizacién, tales como el orden-desorden; estos eventos ocurren
para adaptarse a los cambios que pueden experimentarse dentro de una empresa
o institucién, permitiendo con ello su funcionamiento, la forma de autoorganizarse
o la capacidad de neutralizar los estimulos internos o externos que le afectan. La
autoorganizacién se logra cuando algunas situaciones de desequilibrio se
propagan en una organizacién, por ejemplo los cambios técnicos, los problemas
laborales, etc., como resultado de los cambios no planeados; a lo anterior se le
llama “nucleacion” la cual consiste en el proceso de instalacién de nuevos modos
o limites a los desoérdenes que sufre un sistema, que se vuelven dominantes y
validos para mantener vigente la légica de los procesos de autoorganizacion;
estos nuevos limites se difunden a la totalidad del sistema y generan una nueva
normalidad interna. (Etkin y Schvarstein,1992).

Sin embargo cualquier forma de caracterizar a las organizaciones debe
reconocer el paradigma de la complejidad, mismo que acepta la imposibilidad de
simplificar o esquematizar la globalidad de las formaciones sociales y las
deficiencias que tienen los enfoques reduccionistas al explicarlas, ya que después
de los cambios que se pueden presentar en las principales variables del entorno
ya sea econdémicos, politicos, comerciales, tecnolégicos, sociales, etc. esta
situacién ha llevado a que las organizaciones tengan que desarrollar enfoques
de gestion integral y deban adoptar esquemas estructurales mas flexibles que
reconozcan "al conocimiento como el factor productivo de la época”.

(Caicedo y Cortés, 2005).

* . ) . i

La identidad se construye desde adentro como desde afuera, ésta se presenta como una imagen y su percepcion
depende de quien es el sujeto que observa, en éste caso son los integrantes mismos de la organizacién y en la
exoidentidad son las personas que se ubican fuera de ella.



= El pensamiento sistémico

Caicedo y Cortés (2005), identifican al pensamiento sistémico como una teoria
generalista que ofrece una visidn unitaria del mundo y que sirve para modelar
objetos, naturales o artificiales, simples o complejos, existentes o por aparecer,
con ayuda de una herramienta que es el sistema generalizado. Es un objeto
dotado de fines u objetivos que, en un entorno bien delimitado, ejerce una
actividad, a la vez que ve evolucionar su estructura interna a lo largo del tiempo
sin perder su identidad”; principio surgido de los trabajos del bi6élogo aleman
Ludwig von Bertalanffy, publicados entre 1950 y 1968.

Las premisas basicas que maneja un enfoque sistémico son:
(INEGI, 2005, elementos basicos para la conceptualizacion de sistemas, p. 4)

o Los sistemas existen dentro de sistemas.
o Los sistemas son abiertos.
o Las funciones de un sistema dependen de su estructura.

Los conceptos basicos que se plantean en un enfoque sistémico conforme a
Bertalanffy (1968), son:

o Los componentes de cada sistema.

o Proceso de conversion: los sistemas organizados estan dotados de un proceso
de conversion por el cual los elementos del sistema pueden cambiar de estado.

o Entradas: son los elementos sobre los que se aplican los recursos.

o Salidas: son el resultado del proceso de conversion del sistema y se cuentan
como resultados, éxitos o beneficios.

o Medio: sistemas que estan fuera de nuestro alcance.

o Proposito: finalidad del sistema.

o Atributos: propiedades cuantitativas y cualitativas que se utilizan para medir la
eficacia del sistema.

o Metas y Objetivos: responden a la pregunta, ¢Qué busca lograr el sistema en
forma concreta?

o Componentes, programas o0 misiones: elementos compatibles reunidos para
trabajar hacia un objetivo definido.

o Administracién, agentes y autores de decisiones: las acciones y decisiones se
atribuyen a administradores, agentes y autores de decisiones.

o Estructura: forma de las relaciones que mantienen los elementos del conjunto.

o Estado: se define por las propiedades que muestran sus elementos en un punto
en el tiempo.

o Condicién del Sistema: esta dada por el valor de los atributos que lo
caracterizan.

o Flujos: tasas de cambio del valor de los atributos del sistema.

o Conducta: cambios en los estados del sistema a través del tiempo.



Para efectos de este documento se definird a un sistema como: “un grupo o
conjunto de elementos interrelacionados e interdependientes que interactian entre
si para lograr un propésito comun y que se caracterizan por: tener un propdsito,
todas sus partes deben estar presentes para que el sistema cumpla el propésito
de manera 6ptima, la forma en como estan ordenados y arreglados sus elementos
afecta el desemperio del sistema, y los sistemas buscan mantener estabilidad y
aprenden a través de la retroalimentacién. Por lo que una organizacién es un
sistema sus partes son subsistemas y los elementos de estos Ultimos son
procesos. En donde la capacidad de aprender y mejorar se comparte entre los
sistemas generando conocimiento organizacional”. INEGI (2005).

Se entiende mejor la capacidad que poseen las organizaciones en el largo plazo,
si se recuerda que la organizacion no es sélo el conjunto de recursos, sino
también de sistemas, procesos procedimientos y acciones que permiten el
comportamiento adaptativo al entorno. La coordinacion de ese conjunto se
constituye en el fundamento basico de la articulacién y del control para garantizar
la vigencia de las I6gicas individuales y de las colectivas para la realizacion de los
valores en el sistema global. Es decir se entiende mejor cémo las I6gicas dentro
de una organizacion, concurren en un todo para materializar sus propdésitos.

» Técnicas administrativas

En un estudio reciente Caicedo y Cortés (2005), indican que dada la complejidad
de la gestion, se requiere identificar la existencia de tres elementos estructurales
en las organizaciones que permitan conceptualizar la gestion, la orientacion
estratégica, los procesos y la cultura organizacional. estos elementos permiten
construir un esquema integral de gestioén a través de la articulacion de:

a) Gerencia de Procesos
b) Gerencia por Directrices
c) Transformacién Cultural

a) Los procesos comprenden el conjunto de practicas, comportamientos,
procedimientos, sistemas y mecanismos con los cuales opera la organizacion en
lo cotidiano, que en un 80% deben ser predictibles y su desempeno ajustado a lo
esperado. Para intervenir y direccionar los procesos se aplica la gerencia por
procesos lo cual busca en los procesos repetitivos lograr el dominio tecnoldgico
de la organizacién, a través de la documentacién dinamica y participativa de las
mejores practicas empleadas en la cotidianidad organizacional. Esta cuenta con
una metodologia estructurada de solucién de problemas, el analisis de los
procesos, la gerencia del servicio y la estandarizacion.

b) La gerencia por directrices: define una politica como la integracién entre un
objetivo y el conjunto de estrategias. El proceso de gerencia por directrices
comprende los grandes propdsitos (vision, mision y valores) la realidad del entorno
el analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, (FODA), la voz



del cliente, la referenciacion competitiva y las politicas corporativas en el sentido
de, los objetivos con sus respectivas estrategias, metas e indicadores.

Para alcanzar esos grandes propésitos se debe orientar la organizacion en el largo
plazo, por lo que es necesario identificar y monitorear las variables claves del
entorno; con la finalidad de ajustar las estrategias adoptadas y garantizar el
cumplimiento de las metas. La orientacion estratégica es una necesidad cuando el
entorno cambia frecuentemente, por lo que se requiere explorar de manera
sistematica y permanente cémo evoluciona el medio ambiente.

La posibilidad de garantizar la consistencia entre el largo plazo y el dia a dia solo
se logra a partir de la definicion de los objetivos, de las estrategias y de la
formulaciéon de un sistema global de indicadores de gestiébn que contribuya a
permitir que todos los esfuerzos diarios realmente apoyen el logro de los objetivos
de largo plazo. Tal sistema debe ser concreto, dinamico y realmente agil.

c) La transformaciéon de la cultura organizacional. La cultura puede ser
intervenida mediante la adopcién de estrategias transversales que impulsen la
adopcién de nuevas practicas, orientando la transformacion cultural y buscando
promover en las personas nuevos conceptos, valores y practicas y centrando esto
en el ejemplo de los directivos. Estos procesos y su orientacion estratégica,
determinan si los comportamientos de las organizaciones van a ser exitosos en el
largo plazo.

Por lo que segun el Fideicomiso Premio Nacional de Calidad. (2004) en su
Modelo de Calidad indica que:

El pensamiento sistémico se basa en entender que las organizaciones son un conjunto de
elementos interdependientes e interconectados que persiguen un mismo fin.
El comprender a una organizacién como sistema requiere entender su proposito, sus interacciones
y sus interdependencias con los mercados, la competencia y en general con su medio ambiente.
El pensamiento sistémico busca ademas entender las complejas interacciones sociales creadas
por las relaciones humanas, los equipos de trabajo, las comunidades internas y la cultura organiza-
cional con los sistemas de trabajo.
El pensamiento sistémico implica entender a la organizacion como un ente que continuamente
cambia y aprende pues esta inmerso en ciclos de retroalimentacion de fuentes internas y externas
cuya dinamica determina su comportamiento.
Las interacciones de los elementos de una organizacién al interior y al exterior de ésta no son
lineales, proporcionales, ni inmediatas en tiempo y espacio; lo anterior crea complejidad que
dificulta la comprensién del comportamiento de una organizacion si no se utiliza una perspectiva
sistémica. (p.14).

De ahi que se retoman tres modelos de calidad, el Premio Nacional de Calidad, el
Premio Deming y el Malcom Baldrige Award los cuales plantean dentro de su
conceptualizacion y operacién el enfoque de sistemas.



= Modelos de calidad (Premio Nacional de Calidad, Malcon
Baldrich Award y Deming).

La palabra clave en estos modelos es el "alineamiento" de los objetivos, cuyo
significado inferido es: la organizacion, la sincronizacion e integracién de los
objetivos de liderazgo, el planteamiento estratégico y de orientacién hacia el
cliente y hacia el mercado; y por lo tanto de las tareas y acciones que se realizan
en la empresa, para cumplir con su mision; con el Unico propésito de alcanzar
resultados sincronizados e integrados; en los aspectos de orientaciéon hacia el
personal y en la gestién de procesos. Todo ello en un entorno sistémico articulado
por la informacién y analisis; de manera que el alineamiento de los obijetivos
implica actuar, para que la empresa oriente sus objetivos de liderazgo como
"causas" que deben producir "efectos" que son medibles en los resultados.

= El Premio Nacional de Calidad

Como indica la American Society For Quality. [ASFQ](2005) el PNC es miembro
de la red Iberoamericana de la Excelencia en la Gestion (REDIBEX), integrada por
representantes de organizaciones promotoras de la cultura de la calidad total de
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, Ecuador, México, Paraguay, Peru y
Uruguay, asi como por la Fundacién Iberoamericana para la Gestién de la Calidad
(FUNDIBEQ). Asi mismo es miembro del Global Excellence Model, integrada por
Australia, Brasil, Estados Unidos y Japo6n, México, Singapur y Sur Africa, asi como
por la Fundaciéon Europea para la Gestion de la Calidad (EFQM)

Los propositos del Modelo Nacional para la Calidad Total que define la FPNC
(2004) son:

« Promover una cultura basada en los principios de este Modelo,

 Provocar efectividad de las organizaciones mexicanas en la creacion de valor
para todos sus grupos de interés, especialmente para sus clientes y mercados,

« Mejorar la capacidad de las organizaciones para competir exitosamente en los
mercados mundiales,

« Promover el aprendizaje y la autoevaluacién, y

« Provocar un efecto multiplicador a partir del intercambio de las mejores practicas.

Evalla tres aspectos:
Enfoque: que se refiere a la filosofia en el disefio de sistemas y procesos de la
organizacion, para lograr los propésitos y estrategias definidos; en funciéon de su



mision y vision. La filosofia de disefio abarca la alineacién de los sistemas y
procesos con: los requerimientos y principios del Modelo Nacional para la Calidad
Total, las estrategias y valores de la organizacion, la incorporaciéon de elementos
preventivos que garantizan su desempeno libre de falla y la definicién de las
interacciones que contribuyen al éptimo desemperio del sistema organizacional.

Implantacién: entendido como el grado en que los procesos y sistemas son
aplicados de acuerdo con el enfoque definido, incluye el alcance y la préactica
sistematica y rutinaria a nivel cultural de los sistemas y procesos por parte de los
distintos grupos y niveles en que se aplique.

Resultados: son los logros derivados de la implantacion de los sistemas y

procesos disefiados e implantados, e incluye informacién cuantitativa y cualitativa,
asi como la comparacion de parametros, la identificaciéon de la relacion causal con
las mejoras aplicadas y las tendencias y niveles obtenidos.
Con ellos se define el nivel de madurez de la organizacién; consistiendo este, en
el grado en que sus sistemas interactian de forma armaénica para contribuir al
logro de su misién, a las necesidades de sus mercados y a su desarrollo
estratégico (vision); estan integrados para alcanzar aquellos propositos que son
congruentes con los principios del Modelo Nacional Para la Calidad Total (MNCT);
aplicados como habitos de trabajo, creando de esta manera valor, para los grupos
de interés y mejores niveles de competitividad.

El Modelo Nacional para la Calidad Total es representado con el siguiente
esquema:
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[FPNC] (2004).

El FPNC (2004) define como principal propdsito de su modelo el:

Impulsar la mejora continua de las organizaciones Mexicanas para proyectarlas de manera
ordenada a niveles competitivos y de clase mundial, basandose en los siguientes principios:
enfoque al cliente, liderazgo efectivo y ejemplar, personal comprometido, compromiso con la
sociedad, mejora continua e innovacion y pensamiento sistémico con base [en] los cuales maneja
el nuevo enfoque administrativo. (p.8)

Evaluando con base en el “enfoque” a la organizacién y sus sistemas, la cultura
por medio de la “implantacién” y los “resultados” como la creacién de valor y
competitividad

El Modelo se encuentra integrado por ocho criterios; el primero de ellos es la
razén de la presente investigacion siendo el correspondiente a “1.0 Clientes”
cuya descripcion segun el [FPNC] (2004) Modelo de Calidad es:

La forma en que la organizacion profundiza en el conocimiento de los mercados y clientes y como
perciben el valor proporcionado por la organizacion a través de la evaluacion de su satisfaccion y lealtad.
Asimismo, incluye la manera en que se fortalece la relacién con sus clientes y usuarios finales”. Se despliega
en dos subcriterios que son:

1.1 Conocimiento de clientes y mercados descrito como: La forma en que la organizacion
conoce y actualiza su conocimiento sobre las necesidades y preferencias completas de sus
clientes, usuarios finales y mercados, en el corto y largo plazo; asi como las oportunidades para
adelantarse a las expectativas de sus clientes y su posicién frente a la competencia. También
incluye la forma en que su organizacién evalla la satisfaccion y lealtad de sus segmentos de
mercado, clientes y usuarios finales.

1.2 Relacién integral con los clientes descrito como: La forma en que la organizacién administra
la respuesta a las necesidades y oportunidades detectadas en sus sistemas de conocimiento y
promueve la construccion y fortalecimiento de relaciones positivas y de largo plazo con sus clientes
con un espiritu de ganar-ganar, con el fin de lograr su preferencia y lealtad.(p.19,20,21)

Dentro del criterio “8.0 Competitividad de la organizacion” el FPNC (2004)
muestra los resultados de la operacion y es definido como:

El desemperio global de la organizacion en cuanto a la creacién de valor para beneficio de sus
diferentes grupos de interés (clientes, proveedores, mercados y comunidad inmediata), como
resultado de la planeacion estratégica, de su enfoque de sistemas y mejoramiento de procesos
Incluye una explicacion detallada de la relacién causal entre el mejoramiento de su posicion
competitiva por su proceso de calidad, asi como por el manejo inteligente e informado de los
factores econémicos, sociales, politicos, ambientales, asi como por el andlisis de la competencia y,
en general, la dinamica con la que se ha enfrentado a la misma y ha ampliado sus mercados para
asegurar el desarrollo y crecimiento de la organizacion en el largo plazo.(p.36)

Dentro del criterio 8.0 se encuentra el subcriterio 8.1 que “integra los resultados de
valor creado para los clientes, considerando los resultados de valor creado para



clientes y usuarios y, la relacibn causal con los procesos, sistemas y la
competitividad alcanzada ” (FPNC, 2004, p.36).

* Premio Nacional de Calidad Malcom Baldrige Award

El Modelo Malcon Baldrige (2004).se crea en Estados Unidos en 1987, sustentado
en el Modelo de Excelencia, como una respuesta a la necesidad de incrementar la
competitividad de la produccién estadounidense en momentos en que se habia
producido una invasion de productos japoneses en su mercado, y es el mismo
Gobierno quien liderea la politica del Premio Nacional de Calidad en la creencia de
que la Calidad Total — Excelencia es necesaria para que las organizaciones
puedan competir en el mercado internacional. La mision de este Premio es:

» Sensibilizar al pais y a las industrias, promocionando la utilizacién de la Gestién
de Calidad Total como método competitivo de gestidbn empresarial.

» Disponer de un medio de reconocer formal y publicamente los méritos de
aquellas firmas que lo hubieran implantado con éxito.

El Modelo Malcom Baldrige se actualiza anualmente y es administrado por el Baldrige
National Quality Program del United States Department of Commerce recibiendo el aporte de los
principales centros académicos y empresariales. En sintesis, el Modelo propone que la satisfaccién
del cliente y del personal, asi como el impacto social positivo, se consigue mediante el liderazgo en
la estrategia y en la gestién del personal, de los recursos y de los procesos, todo lo cual debe
conducir a unos excelentes resultados empresariales. Inicialmente fue aplicado a la industria y
ahora abarca a la pequefia empresa, empresas de servicios y organizaciones privadas y publicas.



Baldrige Criteria for Performance Excellences Frameworic A Systems Peripective

2 5
Py B~
T
Lot | @& | S
™ e |7
Market Fooms Managemen:

|

4
Messureiment, Analyws, and Knowledpe Mansgemens

Andnimo. Modelo Malcon Baldrige (2004).

» El Modelo Deming

Moen, Nolan, Provost. ,s.f. indican como Deming utilizé un diagrama de flujo para
representar la produccion como un sistema, utilizando esto por primera vez en
1950, en donde el consumidor es la parte fundamental de la linea de produccion y
lo representa con la siguiente figura:
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Moen et al.(s.f.) senalan que bajo el punto de vista de Deming, el mejoramiento
de la calidad inicia identificando las futuras necesidades de los clientes por medio
de una investigacion de mercado, ya que en la fase de disefo y redisefio de un
producto o servicio, se deben generar aquellos que mejor satisfagan las
necesidades expresadas por el mercado real y potencial. Para ello se construyen
aquellos procesos de trabajo que respondan a los requerimientos establecidos.
Los disefnos y procesos son mejorados constantemente para mantener la vigencia
y liderazgo en el mercado. El ciclo de mejora nunca concluye; Deming habla de
cuatro actividades basicas para el mejoramiento de la calidad: el disefio de un
nuevo producto, el redisefio de un producto existente, el disefio de un nuevo
proceso incluyendo un servicio y el redisefio de un servicio.

Estas cuatro actividades pueden llevarse a cabo dentro de diversas funciones de
la organizacién misma que debe orientar y coordinar los esfuerzos enfocandose
en un propdsito comun. Se deben romper las barreras entre los departamentos, de
forma que el personal de investigacién, disefio, ventas y produccion puedan
trabajar como equipo al desempefiar cualquiera de las cuatro actividades basicas,
para adecuar mejor productos y servicios a una necesidad.

La mayor mejora en la calidad de un producto o servicio se presenta durante su
disefio ya que la posibilidad de mejora en esta fase es mayor, que para etapas
posteriores.

Los directivos deben aportar el tiempo y los recursos necesarios que permitan al
personal realizar experimentos durante la generacion de tecnologia, desarrollo del
producto, y desarrollo del proceso detrds de un producto o servicio. Las
necesidades del cliente deben guiar el trabajo en todas estas funciones.
Moen et al.(s.f.) indican que histéricamente la reaccion en cadena de Deming, el
control de calidad en las industrias de manufactura y de servicios ha consistido en
la inspeccién del producto o servicio respecto a un conjunto de requerimientos o
especificaciones. En manufactura, esta funcion la desarrolla el departamento de
control de calidad (CC). En las industrias de servicio, la contraparte del
departamento de CC se conoce frecuentemente como el departamento de



auditoria.
A continuacion se presenta la reaccion en cadena de calidad y productividad de
Deming:

Mejora de calidad
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menos demoras, mejor uso del tiempo maquina y materiales

Mejora de productividad
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Moen et al.(s.f.) citan que esta reaccion en cadena para el mejoramiento de la calidad no puede
iniciarse a través de la inspeccién de productos. En lugar de eso, la atencién debe dirigirse hacia el
proceso que conduce al producto o servicio. Este cambio de enfoque de inspeccién del producto
hacia mejoramiento del proceso es necesario si se pretende lograr un producto o servicio de mayor
calidad a un menor costo. El menor costo se logra reduciendo la cantidad de retrabajo, el nimero

de errores, demoras, obstaculos y haciendo mejor uso del tiempo de maquina y de los materiales.

Hayes (1999) sugiere que existen algunas diferencias importantes entre
inspeccién de un producto y mejoramiento de un proceso ya que el analisis de
este Ultimo se desarrolla por todos los miembros de la organizacion y de esta
manera es una pequeia parte del trabajo de todo mundo en lugar de la completa
responsabilidad de unos cuantos. El proceso se estudia, y por lo tanto tiene lugar
el aprendizaje, aun y cuando se estén produciendo productos o servicios no
defectuosos. La calidad se incrementa por el uso de conocimiento nuevo; como
una base para la modificacion del proceso o el producto. Motivo por el cual la
experimentacién planificada es un método importante para obtener este nuevo
conocimiento; ya que estos cambios permiten que las tareas se hagan mejor, mas
rapidas y mas faciles, y por ende existen decrementos en los costos que
acompanan a las mejoras en la calidad de un producto o servicio.

» Tabla comparativa de los tres modelos.
En un trabajo reciente Caicedo, Cortés (2005) muestran la tabla correspondiente,

para ubicar las diferencias conceptuales entre éstos asi como la posicién que
otorgan a la voz del cliente:



PREMIO NACIONAL DE
CALIDAD

PREMIO DEMING

PREMIO MALCOLM
BALDRIGE

1. CLIENTES 10. CONTRIBUCION A LA REALIZACION 3. ENFOQUE EN EL
1. Conocimiento de DE OBJETIVOS CORPORATIVOS CLIENTE Y EL
mercados y 1. Relacidn con clientes MERCADO
clientes 2. Relaciones con empleados 1. Conocimiento del
2. Relacion integral 3. Relaciones sociales mercado y de
con los clientes 4. Relaciones con distribuidores los clientes
3. Medicion del 5. Relaciones con accionistas 2. Relaciones con
valor creado 6. Realizacion de la misidn corporativa los clientes y
7. Aseguramiento de ganancias continuas satisfaccion
2. LIDERAZGO 1. LIDERAZGO, VISION Y ESTRATEGIAS 1. LIDERAZGO
1. Liderazgo DE LOS ALTOS DIRECTIVOS 1. Liderazgo
mediante el 1. Liderazgo de los altos ejecutivos organizacional
ejemplo 2. Vision y estrategias organizacionales 2. Responsabilidad
2. Cultura social
organizacional
3. PLANEACION 2. MARCO TQM 2. PLANEACION
1. Planeacion 1. Estructura organizacional y sus ESTRATEGICA
estrate’gica operaciones 1. Desarrollo de
2. Planeacion 2. Administracién diaria estrategias
operativa 3. Administracién de politicas 2. Despliegue de
4. Relacién con ISO 9000 e ISO 14000 estrategias
5. Relacién con otros programas de
mejoramiento administrativo
6. Promocién y operacién de TQM
4, SISTEMAS ADMINISTRATIVOS PARA

4]

LOS ELEMENTOS DE LA EMPRESA
1. Administracion funcional y sus

operaciones

2. Administracion calidad-entrega
3. Administracion del costo
4. Administracion del ambiente

. Seguridad, higiene y administracion del

ambiente de trabajo

9. PODERES DE ORGANIZACION
1. Tecnologia comun (central)
2. Velocidad
3. Vitalidad
4. INFORMACION 6. UTILIZACION EFICAZ DE LA 4. MEDICION,
CONOCIMIENTO INFORMACION ANALISIS Y
1. Informacién y 1. Posicionamiento de la informacién en la ADMINISTRACIO
analisis administracién N DEL
2. Conocimiento 2. Sistemas de informacion CONOCIMIENTO
organizacional 3. Apoyo para anélisis y toma de 1. Medicién y
decisiones analisis del
4. Estandarizacién y administracion de la desempefio
configuracion organizacional
8. METODOS CIENTIFICOS 2. Administracién
1. Entendimiento y utilizacién de métodos de la
2. Entendimiento y utilizacion de métodos informacién y
de solucion de problemas conocimiento
5. PERSONAL 5. DESARROLLO DE RECURSOS HUMANOS 5. ENFOQUE A
1. Sistemas de 1. Posicionamiento de la gente en la RECURSOS
trabajo administracién HUMANOS
2. Desarrollo de 2. Educacién y capacitacién 1. Sistemas de
competencias 3. Respeto por la dignidad de la gente trabajo

3. Calidad de vida

2. Aprendizaje y
motivacion de
los empleados

3. Calidad de vida y
satisfaccion de




los empleados

6. PROCESOS 3. SISTEMA DE ASEGURAMIENTO DE LA 6. ADMINISTRACION

1. Disefio y CALIDAD DE PROCESOS
desarrollo de 1. Sistema de aseguramiento de la calidad 1. Procesos de valor
pde_UFtos, 2. Desarrollo de nuevos productos y nueva agregado
servicios y tecnologia 2. Procesos de
procesos 3. Control de procesos apoyo

g' E;gggzgz gl:ve 4. Prueba, evaluacion de calidad y

) auditorias de calidad

apoyo

5. Actividades cubriendo todo el ciclo de
vida

6. Compra, subcontratacion y
administracion de la distribucion

4. Proveedores

7. IMPACTO SOCIAL
1. Proteccién de
ecosistemas
2. Desarrollo de la
comunidad

7. CONCEPTOS Y VALORES DEL TQM
1. Calidad
2. Mantenimiento y mejoramiento
3. Respeto por la humanidad

8. RESULTADOS 7. RESULTADOS DE

1. Clientes LA EMPRESA
2. Personal 1. Resultados de
3. Procesos enfoque al

4. Sociedad cliente

5. Accionistas

2. Resultados de
productos y
servicios

3. Resultados
financieros y de
mercado

4. Resultados de
recursos
humanos

5. Resultados de
eficiencia
organizacional

6. Resultados de
gobierno y
responsabilidad
social

Como se observa, el Modelo del PNC presenta gran similitud con el Malcolm
Baldrige en sus ocho criterios aun y cuando los distribuye hacia lo
interno de los subcriterios de manera diferenciada.



Capitulo 2: La inclusién de la voz del usuario en la construccion
de una organizacion.

= Analisis del usuario como eje central de construccion de una
organizacion.

Las organizaciones orientadas hacia sus clientes en el sentido de buscar su
satisfaccion plena operan por medio del Control Total de Calidad (CTC), como
estrategia de mantenimiento en el mercado, una de las metodologias mas
utilizadas es el “Hoshin Kanri” o “Administracion por Directrices” definida por el
Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de Monterrey [ITESM] (1995) como
“‘una actividad sistematica de control para el logro de la politica anual de la
administracion (politica del presidente), basada en el lema de la organizacién,
conceptos gerenciales a mediano/largo plazo, etc., en el cual todos los niveles de
trabajo utilizan el ciclo PHVA (planear, hacer, verificar y actuar) para armonizar
cada politica” ITESM (1995,p.17). Hoshin Kanri es mejorar continuamente el
desempefo, a través de la diseminacién y despliegue de la direccion, objetivos y
planes de administracion de la compafia a la Alta Administracion y empleados, de
tal manera que todos los niveles de trabajo puedan actuar en los planes, evaluar,
estudiar y retroalimentar resultados; mientras se utiliza continuamente el ciclo
PHVA,. El propésito del Hoshin Kanri es romper el status quo y dar un gran salto,
analizando los problemas actuales y desplegando en respuesta a las condiciones
ambientales.

Los puntos clave de un modelo de Hoshin Kanri en Administracién por Directrices
son, ITESM (1995, p.21):

o Proceso de planeacion e implementacion, continuamente mejorado durante el afio (ciclo PHVA).
o Enfoque en los sistemas clave (medios) que necesiten ser mejorados para lograr las metas
estratégicas.

o Participacién y coordinacién de todos los niveles y departamentos en planeacion, desarrollo y
despliegue de metas anuales y métodos.

o Planeacion y ejecucion basada en hechos y datos.

o Despliegue de metas y planes de accién desde la alta direccion hasta los niveles operativos,
basada en la capacidad real de la organizacién.

Los Objetivos ITESM (1995, p.25) son:

o Alcanzar las metas del negocio dictadas por la Alta Direccion, a través de:

-la identificacion de los problemas criticos mediante el concepto de “pocos vitales” entendidos
éstos como los principales factores a atender y que una modificacion en ellos impacta de manera
relevante a todo el sistema.

-el establecimiento de una metodologia de logros.

-la implementacion practica de las soluciones.

o Mejorar la operacién de la RTD (rutina diaria de trabajo) y la estandarizacién de las operaciones
enfocadas al control de calidad.

o Lograr que todos los empleados comprendan lo que son y cémo pueden cooperar entre si,
horizontal y verticalmente para mejorar la comunicacion dentro de la organizacién.



Para ello se contemplan como elementos: la Administracion Interfuncional, la
Administracién Funcional o rutina diaria de trabajo y la denominada Evaluacién
presidencial. La primera de ellas ITESM (2005p.22) “se encarga del
establecimiento y cumplimiento de las metas prioritarias de la alta direcciéon a
través del despliegue de las directrices y su control interfuncional. Su funcién es
hacer realidad la mision de la empresa”. La segunda ITESM (2005,p.22) “se
encarga del mantenimiento y la mejora continua de las operaciones diarias de una
empresa, y no es mas que la practica del control de calidad en cualquier actividad.
Su funcién es el establecimiento y mejora de los estandares para el logro de las
metas de la organizacién” y la tercera ITESM (2005,p,36) “busca determinar si el
sistema de trabajo esta bajo control y si el sistema esta operando como se habia
planeado, aplicandose cada ano en empresas pequenas 0 medianas y para las
grandes se recomienda hacerlo cada seis meses para planear acciones futuras”.

= El estudio de los usuarios en la implantaciéon de procesos de
calidad.

Las presiones competitivas globales estan provocando que las organizaciones
busquen formas de satisfacer mejor las necesidades de sus clientes, reducir
costos, e incrementar productividad. El mejoramiento de la calidad se ha
desarrollado como un impulso para satisfacer estos objetivos. El mejoramiento
continuo de la calidad se ha convertido en una parte necesaria e integral de la
estrategia dentro de las organizaciones, en donde el mejoramiento de la calidad
esta basado en el cambio, ubicando dos tipos el gradual y el abrupto. EI cambio
gradual es el resultado de pequefias mejoras a lo ya establecido, mediante
esfuerzos continuos que incluyen a todo el personal. El cambio abrupto proviene
generalmente de una innovacién o una mejora drastica al estado en el que se
desarrollan actualmente las tareas o} las funciones.
La meta principal es la mejora continua en cada actividad en donde mejorar es
mas importante que considerar si los resultados actuales son buenos o malos.

El mejoramiento de la calidad en una organizacion esta en la gente no solo en las
maquinas, politicas, actividades u organigramas; incluye a los clientes (externos) y
proveedores como parte de la organizacion.

Como indica Hayes (1999):

Un punto de partida para la mejora es adoptar una nueva visién de la organizacion; Deming ve
a la organizacién como un sistema que incluye la meta de mejoramiento de la calidad en cada
etapa desde la recepcién de materiales hasta el consumidor, asi como el redisefo de productos y
servicios para el futuro. Todas las funciones y actividades se dirigen a un propésito comun.
Preguntandonos principalmente:
-¢,Cémo transformamos en productos los conceptos que tienen el potencial de satisfacer las
necesidades del cliente?
-¢,Cémo seleccionamos el mejor concepto para satisfacer las necesidades del cliente?
-,Cémo seleccionamos los pocos y cruciales pardmetros para el disefio entre los cientos de
alternativas?
-¢,Cémo disefilamos un producto que funcione bajo el amplio rango de condiciones que seran
encontradas durante la produccion real y durante el uso por el cliente?



-¢,Cémo seleccionamos las mejores condiciones de operacion para un proceso de manufactura
entre los cientos de posibilidades?

El factor clave para el éxito en el mejoramiento de calidad es el aprendizaje ya que
mediante éste se hacen las mejoras en los productos Yy servicios.

El aprendizaje también mejora promoviendo el trabajo en equipo en donde las
actividades de grupo deben centrarse alrededor de la satisfaccion de los clientes
internos y externos. Con una directriz que oriente a cada trabajador hacia una
cultura laboral de la calidad orientada a mejorar la satisfaccion del cliente. Solo asi
podra la organizacién ser capaz de competir en los mercados nacionales e
internacionales.

La comunicacién continua y el trabajo en equipo entre clientes y proveedores y
entre directivos y trabajadores sera necesario para identificar las oportunidades de
mejora. Dicha comunicacién puede iniciarse con las siguientes preguntas:

Proveedor a cliente: ;Cudales son algunas formas en las que podriamos
mejorar nuestro producto o servicio?
Directivo a trabajadores: ;Cuales son algunas formas en las que podriamos
cambiar el sistema de trabajo de tal forma que ustedes pudieran hacerlo mejor?
Cliente a proveedor: ;Qué cambios podriamos hacer en nuestro sistema para
ayudarles a satisfacer mejor nuestras necesidades? Hayes (1999)

Un estilo de direccion debe continuamente promover estas preguntas y permitir
a la gente trabajar en equipos para incrementar su conocimiento y hacer mejoras o
para resolver problemas que salgan a la luz. La direccién debe visualizar la
organizacibn como un sistema de procesos y controlar la conexion de estos
procesos. La direccién debe eliminar los obstaculos hacia la mejora. Esta filosofia
representa una transformacion del estilo de administracion presente. Hayes (1999)

= La deteccion de necesidades del usuario: un enfoque
interdisciplinario:  factores psicologicos, cognitivos vy
socioculturales.

La investigacion de mercados, se entiende como un proceso sistematizado
mediante el cual se recopila informacién cuantitativa y cualitativa de los diferentes
grupos reales o potenciales de clientes o usuarios de los productos o servicios que
genera alguna organizacion y que le permite atender problemas relacionados con
la imagen corporativa, la percepcidén del usuario ante los productos o servicios, el
analisis de la oferta y demanda, las tendencias del mercado entre otros aspectos.

Para el presente trabajo se retomara la definicion de investigacion de mercado
dada por la Asociacién Norteamericana de Mercadotecnia y citada por los
autores: Boyd, Westfacc, Stanley, Stasch (1991) “procedimiento sistematico de
recopilar, registrar y analizar todos los datos relacionados con los problemas en la
comercializacién de bienes y servicios”.



Esta definicion incluye estudios de segmentos del mercado, de disefio de
productos, de relaciones en canales de distribucion, de eficacia de los
representantes de ventas, publicidad y politicas de precios.

Si bien se retomara el concepto de necesidad conforme al PNC cabe sefnalar que
Kotler (1991,p.37) define a una “necesidad” como “un estado de privacion sentida
de cierta satisfaccién genérica que surge de la condicién humana en donde las
personas requieren de alimento, vestido” y en general de aspectos relacionados
con la supervivencia; “éstas necesidades no son creadas por la sociedad o los
comerciantes sino que son propias de la condicibn humana” a diferencia de los
deseos que el mismo autor define como “la apetencia por satisfactores
especificos de éstas Uultimas necesidades” en donde los deseos se ven
“‘continuamente configurados y reconfigurados por fuerzas sociales” como la
escuela y la familia entro otros. Y por ultimo las intenciones consideradas por él
como “las decisiones de adquirir satisfactores especificos bajo determinados
términos y condiciones”. Para este trabajo se denominara “necesidad” en el
sentido de los deseos que senala Kotler cuando se hable de deteccién de
necesidades o de la voz del usuario.

Dentro de la investigacién de mercados Kotler (1991,p.243) denomina segmento
de mercado a “la subdivision de un mercado en distintos subconjuntos de
clientes en donde cada subconjunto puede seleccionarse concebiblemente como
mercado meta, al cual alcanzar mediante una distinta mezcla de mercadotecnia”
La identificacion de grupos de consumidores relativamente homogéneos que se
agrupan a partir de sus respuestas y en donde tanto menor sea la variacion de
respuesta de un segmento y mayor la existente entre los segmentos, cuanto
mejor sera el esquema de segmentacion.

Alave (2005) sefnala que la mezcla de mercadotecnia se integra basicamente por
las 4 “P”: precio, producto, promocion y plaza o distribucion, en donde el precio “es
el valor monetario que tiene un producto o servicio, un precio debe tener calidad y
concordancia, lo que significa que debe estar balanceada la transaccion”
generalmente al precio se le considera como la principal determinante de la opcion
de compra, produciendo los ingresos de una empresa y siendo flexible su
modificacién conforme a la demanda; las tres “P” adicionales producen costos. “La
promocion llamada mezcla promocional se forma por la publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas y ventas personales que se utilizan para alcanzar los
objetivos de publicidad y mercadotecnia; siendo las principales herramientas
promocionales la publicidad en cualquier forma pagada de presentacion vy
promocion no personal de ideas bienes o servicios por un patrocinador bien
definido. La promocion de ventas como aquellos incentivos de corto plazo para
alentar las compras o ventas de un producto o servicio y las Relaciones Publicas
como la creacién de buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafnia, la creacion de una buena imagen de corporacion y el manejo o
desmentido de rumores, historias 0 acontecimientos negativos. Por ultimo las
ventas personales entendidas como la presentacién oral en una conversacién con
uno o mas compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.



Para elaborar un esquema exitoso de segmentacién en cierto tipo de productos o
servicios se requiere entre otros aspectos proporcionar una medida cuantitativa
del tamafo de las diferentes partes del mercado y describir las caracteristicas de
cada parte; Kotler (1991) define 10 principios dentro de la nueva vision del
marketing, la cual plantea entre otros:

La necesidad de reconocer el poder que ahora tiene el consumidor, la necesidad de
desarrollar la oferta orientada directamente al publico objetivo del producto o servicio, el disefar las
estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente, focalizarse en como se distribuye y
entrega el producto y no tanto en el producto en si. Lo que encauza a acudir al cliente para crear
conjuntamente mas valor, utilizando nuevas formas de alcanzarlo con los mensajes publicitarios y
desarrollar métricas para su analisis. La esencia de la segmentacion es que los miembros de cada
grupo sean semejantes con respecto a los factores que repercuten en la demanda.

Al parecer de Kotler (1991) dentro de las variables a utilizar se encuentran: “la
mensurabilidad que quiere decir que el segmento en cuestion pueda ser medible
o cuantificable, accesibilidad en el sentido de que los segmentos de mercado
seleccionados se atienden y alcanzan en forma eficaz, sustanciabilidad asociada
al concepto de materialidad en el sentido de que tan grande o interesante es el
segmento a utilizar y accionamiento, como la posibilidad de creacién o disefio de
planes adecuados y efectivos para el segmento de interés.

Para explicar los motivos de compra se retoma la teoria de Maslow sobre la
jerarquizacion de necesidades, aplicando una clasificacion realizada desde el
punto de vista de la psicologia social entendida esta ultima como la ciencia que se
encarga de estudiar la conducta del individuo en sociedad y que retoma como
principales autores:

Kurt Lewin desarrollador de la Teoria de Campo en el periodo de 1890 a 1947:
indica que, en el estudio de las motivaciones y metas de la conducta se manejan
los “conceptos dinamicos” de tension/liberacion, aplicados a las necesidades e
intenciones socialmente derivadas; los “conceptos estructurales” como la
capacidad de comportarse con base a las metas establecidas, los "cambios
socialmente inducidos” en cuanto a dos fuerzas en la motivacion, las propias y
las inducidas, el “nivel de aspiracién” radicado en la dificultad de una meta, que la
persona se plantea y el "concepto de dinamica grupal” como la tendencia a la
cohesion.

Los estudios sobre opiniones y actitudes de Festinger y Carlsmith en 1959, y
Axsom y Lawless, durante1992; muestran como la teoria sobre la disonancia
cognoscitiva, sefiala que la gente tiende a averiguar si sus opiniones son
correctas, es decir que busca criterios no sociales para autoevaluar sus opiniones
y capacidades; e indica que la consonancia es lo normal sefalando como
hipétesis basicas dos:

- Aparecida la disonancia, y puesto que psicolégicamente es incobmoda, las

personas haran todo lo posible por reducirla y lograr la consonancia.

- Cuando la disonancia esté presente, ademas de intentar reducirla, las

personas evitaran activamente todas aquellas situaciones o informaciones
desfavorables que puedan hacerla aumentar.



En cambio en las formas de reducir la disonancia sefiala tres maneras:

- Transformando uno o varios de los elementos comprendidos en las
relaciones disonantes.

- Anadiendo elementos cognoscitivos nuevos, que sean consonantes con la
cognicién ya existente.

- Disminuyendo la importancia de los elementos incluidos en las relaciones
disonantes y en el caso de la Teoria de la Disonancia Cognitiva que
plantea la necesidad de conocer en forma congruente y no contradictoria.
(“Comportamiento humano en las organizaciones”, 2005)

Como indica Kotler (1991) la teoria del refuerzo apoya en el conocimiento del
cliente ya que abarca fundamentalmente aspectos conductistas de estimulo
respuesta; marco que nos permite definir las variables de posicion del usuario o
las variables de uso con respecto a un producto o servicio, en el sentido de
determinar la actitud que mantiene el usuario, por ejemplo si es fiel, si es cliente
potencial o prefiere a la competencia. Dentro de dichas actitudes se presentan las
relacionadas con la frecuencia de uso, entendida ésta como la posicion del usuario
respecto a la oportunidad con la que utiliza o consume un producto o servicio
ejemplo, si es usuario regular, no usuario, ex usuario, usuario potencial o usuario
por primera vez. En el caso de la ocasién de uso entendida como la temporalidad
de compra de un producto ya sea por costumbre o por el ciclo de vida del mismo;
0 en el caso de ser usuario frecuente, regular o de ocasiones especiales. La tasa
de uso referida a la cantidad del producto que se consume en un tiempo
determinado por ejemplo un usuario grande, mediano o pequeno. La lealtad
entendida como la fidelidad del consumidor para con determinada marca: siendo
aquellos usuarios leales o0 que presentan una lealtad compartida y sin preferencias
especificas. Par el caso de la disposicidon de compra se explica como la actitud
del consumidor con respecto a un producto especifico y la disposicién de compra
que genera esa actitud, por ejemplo los usuarios dispuestos a la compra, los
indecisos y los no dispuestos a la compra.

Para la medicion de actitudes Kotler (1991); definidas en mercadotecnia como
la predisposicion de los consumidores para responder ante un producto o un
servicio se identifican tres elementos: estan compuestos de creencias acerca de
un objetivo, de sentimientos 0 emociones con respecto al objeto tales como gusto
o desagrado y una disposicion del individuo para responder condicionadamente al
objeto. La medicién de las actitudes en mercado tiende a enfocarse sobre la
valoracion de las creencias acerca de las cualidades de un producto o servicio y
los sentimientos de simpatia o antipatia acerca de esas cualidades, su medicién
se hace a partir de un punto neutral como la valoracién de los diferentes grados de
gusto o desagrado por un producto.

Kotler (1991, p.250) en su concepto de perfil psicografico divide a los
compradores en diferentes grupos sobre la base de las diferencias en el estilo de
vida o personalidad y lo utiliza para complementar el perfil demografico. Las
mediciones psicograficas se pueden utilizar para clasificar a los consumidores con
relacion a las actividades, actitudes, intereses, creencias y opiniones. Otra



segmentacion es por “conducta sobre la base de sus conocimientos, actitud, uso o
respuesta al producto real o sus atributos, aspectos considerados como clave para
la identificacién de segmentos de mercado” Kotler (1991, p.251), también por la
actitud hacia la marca, en donde se puede obtener una calificacién por escalas de
aquella medida en que cada “marca” posee ciertas caracteristicas y la importancia
otorgada a cada una de ellas por parte del consumidor.

Por lo anteriormente expuesto se puede ubicar que el propdsito de la investigacion
de mercados es proporcionar informacién a los directivos para facilitarles la
identificacidon de una oportunidad o de una situacion problemética a fin de que
puedan tomar las mejores decisiones posibles tanto para la creacién como para la
mejora de procesos y productos. Pero la informacibn de mercados puede
presentar dificultades en su manejo y por ende no ser utilizada para la toma de
decisiones de ahi que se puede presentar inconformidades por parte de los
directivos.

= Las quejas mas frecuentes de los directivos sobre Ila
investigacion de mercados.

Segun Boyd et al. (1991), radican en que:

e La investigacién no esta orientada hacia el problema, tiende mas a proporcionar una
abrumadora cantidad de hechos que resultados o directriz para la accion.

e Los investigadores estan demasiado interesados en las técnicas; tienden a investigar por el
simple “amor a la investigacion” y parecen no querer enredarse en los problemas de la gerencia.

e Lainvestigacion es lenta, vaga y de dudosa validez.

e Los investigadores no pueden comunicarse con los directivos y no comprenden o no hablan el
mismo lenguaje que los gerentes.

A diferencia de las quejas de los investigadores en cuanto a los directivos que indican:

e Los directivos no incluyen la investigacién en sus discusiones de problemas fundamentales;
sélo piden informacion especifica para atacar parcialmente los problemas.

e Para los directivos, la investigacion es un mero hablar por hablar; no entienden ni aprecian
realmente su valor.

e Los directivos tienden a actuar de manera precipitada, limitando asi el tiempo necesario para
efectuar una investigacion; ademas, sacan conclusiones preliminares basadas en resultados
prematuros o incompletos.

e Los directivos confian mas en la intuiciéon y en el buen juicio que en la investigacion.

e Usan la investigacién a modo de una muleta y no como la herramienta que es.

De ahi que se requiere promover la participacion de los directivos en la
investigacién de mercados mediante:

e La comprension de los diferentes tipos de informacion que pueden obtenerse con la
investigacion de mercados.

e Sabiendo qué tipos de decisiones ayuda a resolver la investigacion de mercados

e La comprension del proceso de la investigacién de mercados, incluyendo las distintas causas
de error y las formas de minimizar o eliminar cada una de ellas.



Capitulo 3: Investigacidon de necesidades de los usuarios.

= Métodos cuantitativos y cualitativos de investigacion.

El método cientifico se caracteriza por dos rasgos fundamentales: la validez y
la confiabilidad; la validez es la caracteristica utilizada para decir que la
investigaciéon mide lo que pretende medir. La confiabilidad es el rasgo distintivo de
la metodologia de la investigacién que hace posible la repeticion de los resultados
por los mismos o diferentes investigadores, en el area de confiabilidad es en las
que las ciencias fisicas parecen ser mas “cientificas” que en la mercadotecnia.

Existen dos tipos generales de diseio de investigacion.

Exploratoria

En donde se captan datos secundarios, se realizan encuestas a personas
conocedoras o se aplican estudios de casos especificos.
Este tipo de investigacion busca encontrar nuevas relaciones en donde la
flexibilidad y el ingenio son caracteristicas de la investigacién, pueden auxiliar en
la deduccién de hipotesis valiosas, en el estudio de las fuentes secundarias de
informacion, en la aplicacion de encuestas a individuos que estén capacitados
para aportar ideas relacionadas con el tema general y en el analisis de casos
selectos.
La finalidad es conocer los pensamientos, los sentimientos y las actitudes que
ejercen influencias en la conducta de los consumidores, abarcadas por las
entrevistas de profundidad y las de proyeccion, ambas entrevistas de enfoque de

grupo.

Existe el método de caso que implica el estudio intensivo de un numero

relativamente pequefio de situaciones; en donde el énfasis se pone en la
obtencién de una descripcidén completa y comprensible de las relaciones de los
factores para cada caso, sin que importe el numero de ellos; es manejado como
un primer paso en el proceso de investigacion. La prueba de las conclusiones a
las que se lleg6 sélo ocurre cuando éstas son puestas en practica.
La distincion entre la investigacion exploratoria y la investigacién descriptiva se
basa principalmente en la finalidad de los resultados si se plantea un trabajo
adicional, entonces se planteara un trabajo exploratorio. Son valiosos cuando
alguien esta buscando apoyo para resolver algun problema en el que aparecen las
interrelaciones de un cierto nimero de factores y en el que es dificil comprender
individualmente cada factor sin considerar sus relaciones entre si.

Las principales ventajas son:
- las inferencias se obtienen del andlisis de una situacion total, mas que del
estudio aislado de uno o varios aspectos seleccionados.
- es la descripcién de una situacién real, mientras que un estudio estadistico
comprende la abstraccién de situaciones reales por ejemplo un promedio podria



ser representativo de un grupo grande pero no seria descriptivo de ninguna unidad
dada del grupo.

- se obtienen datos mas precisos, probablemente de la comunicacibn mas
prolongada y mas intima que tiene el entrevistador con el entrevistado.

Las desventajas son:

-la falta de objetividad que le es propia por los métodos de muestreo utilizados.

-los métodos informales tienden a ser subjetivos y entrafan el peligro de que el
investigador vea lo que desea ver.

-llegar a conclusiones injustificadas, se puede tender a generalizar los
resultados.

Concluyente o descriptiva.

El método estadistico comprende el estudio de unos cuantos factores de un
gran numero de casos, se concentra en clases, promedios, porcentajes, medidas
de dispersién y otros procedimientos estadisticos complejos, buscando la relacion
causa efecto via investigaciones descriptivas como el estudio de casos
especificos 0 estudios estadisticos y la experimentacion.

La investigacion exploratoria trata de descubrir relaciones nuevas, mientras que
la investigacidén concluyente esta disefiada para ayudar a que los ejecutivos elijan
entre diversos cursos de accion posibles, es decir, a que tomen decisiones. El
proceso de investigacion tiende a volverse circular, después de un espacio de
tiempo, porque la investigacion exploratoria podria definir un problema que es
resuelto mediante un estudio concluyente, pero éste, a su vez, podria tener
subproductos que serian nuevos estudios exploratorios que originarian otras
hipétesis.

Existen dos métodos basicos de recopilacién de datos en la investigacién de

mercados la encuesta y la observacion, la encuesta se distingue porque los
datos son obtenidos mediante preguntas-cuestionario que se aplican a personas
que poseen la informacién deseada ya sea de manera oral o escrita. En la
observacion se siguen los rastros de los objetos o las acciones que a éstos
interesan.
Las ventajas del método de cuestionario son la versatilidad, rapidez y el costo. Sus
desventajas consisten en una renuencia de los interrogados a proporcionar
informacion, la incapacidad de los entrevistados para proporcionar informacién asi
como la influencia del proceso del cuestionario.

En el manual de segmentacién utilizado en la Subdireccion de Investigacion de
Necesidades de los Usuarios (SINU) del INEGI, 2004 se muestra un cuadro que
refleja las principales diferencias que marcan una investigacion de mercado
de tipo cuantitativa y cualitativa:



Investigacion

Investigacion Concluyente o

Elementos Exploratoria Descriptiva
(Cualitativa) (Cuantitativa)
-Proporcionar ideas y comprender | -Probar hipétesis especificas
Obijetivo o un fenémeno. y analizar relaciones.
Propdsito -Explicar y obtener conocimiento | -Describir caracteristicas y

profundo a través de la
recuperacion de extensos datos
narrativos.

funciones del mercado.
-Explicar, predecir y/o
controlar fenémenos a través
de un enfoque de obtencién
de datos numéricos.

Caracteristicas:

-La informacion necesaria se
define en forma muy
aproximada.

-Proceso de investigacién
flexible, versatil, no
estructurado.

-Muestra pequena, no
representativa.

-Analisis de datos primarios, de
tipo cualitativo.

-El investigador quiere obtener
respuestas sobre el significado
de los comportamientos, de los
discursos, de las motivaciones.
-Intenta meterse "en el interior"
de una realidad.

- Se basa en mediciones de
hechos.

-La informacién necesaria se
define con claridad.

-Proceso de investigacion
formal y estructurado.
-Muestra grande,
representativa.

-Andlisis cuantitativo.
-Formulacion previa de otras
variables medibles.
-Disefio previamente
planeado y estructurado.
-Involucra intervencién,
manipulacién y control.

Métodos:

-Utiliza cuestionarios para
recoger la informacion.
-Estudios especializados.
-Estudios piloto.

-Datos secundarios.
-Explicativa.

-Histérica.

-Etnogréfica.

-Estudio de casos.
-Propensién a "comunicarse
con" los sujetos del estudio.

-Emplean técnicas
cuantitativas para obtener sus
resultados.

-Datos secundarios.
-Estudios.

-Paneles.

-Descriptiva.

-Correlacional.
-Causal-comparativa.
-Experimental.

- Propensién a "servirse de"
los sujetos del estudio

Estrategia de
recoleccion de
datos:

-Recoleccién de documentos.
-Observacion participativa.
-Entrevistas informales, no
estructuradas.

-Notas de campo detalladas y
extensas.

-Observacion no participativa.
-Entrevistas formales y
semiestructuradas.
-Aplicacién de test y
cuestionarios.

Descubrimientos /
resultados:

-Tentativos.
-Generalizaciones
especulativas.

-Concluyentes.
-Generalizaciones con un
grado predeterminado de
certeza.

El investigador:

-No esta familiarizado.

-Familiarizado.

El area de
investigacion es:

-Sensible.

-No sensible.




Se enfoca a:

-Emociones y actitudes.

-Numeros y hechos.

Se sustenta en:

-Valores morales.

-Se orienta en el proceso.
-Su enfoque es holistico.
-Una realidad dindmica

-Hechos reales.

-Se orienta en los resultados.
-Su enfoque es particularista.
-Una realidad estatica.

Se obtienen -Blandos. -Duros.
datos: -No generalizables -Generalizables.
La situacion de -Compleja. -Simple.
estudio es:
El propésito es -Informacién completa. -Informacién general, vasta
obtener: -Datos “ricos y profundos”. pero superficial.
-Datos “sélidos y repetibles”.
Validez: -Es fuerte en términos de -Es débil en términos de

validez interna, pero son
débiles en validez externa, ya
que lo que se encuentra no es
generalizable a la poblacién.

validez interna -casi nunca
sabemos si miden lo que
quieren medir-, pero son
fuertes en validez externa, lo

-Cuestiona al método
cuantitativo: “¢ Cuan
particularizables son los
hallazgos?”.

que encuentra es
generalizable a la poblacién.
-Cuestiona al método
cualitativo: “¢ Son
generalizables los
hallazgos?”.

El método cualitativo es mas comprensivo, y por ello puede aplicarse a analisis
globales de casos especificos, en tanto que el método cuantitativo es mas parcial
ya que estudia aspectos particulares o generaliza pero desde una sola
perspectiva.

La critica a la investigacion cuantitativa no se dirige en contra de su método en
general, sino en contra de la aplicacion Unica del mismo para investigar la realidad
social.

Antes de establecer la medicion cuantitativa, vale la pena cualificar los
problemas y necesidades y en ambos determinar las prioridades como factores a
investigarse. A partir de ahi se puede recurrir a la medicién de ciertas variables a
través de la determinacion de los indicadores.

Las preguntas que se necesitan plantear son:

¢ Es cuantificable el fendbmeno que queremos observar y a través de cuales
indicadores?

¢ Es precisa la informacién que asi logramos y es valida tanto como confiable?

¢ Existe un andlisis adecuado para saber si lo que dice la gente corresponde a lo
que realmente es o a lo que hace?

Si a estas preguntas se puede contestar positivamente, es probable que la
investigacién cuantitativa nos proporcione informacion adicional valiosa.



El cuestionamiento anterior nos lleva a la posicion de sostener que no son
incompatibles el método cualitativo y el cuantitativo, sino que hay una
complementariedad, aunque existe entre los dos una diferencia muy
marcada ya que estos dos métodos pueden servir a objetivos muy
diferentes, tratando el mismo tema.

Es decir, se parte de la base que los fendbmenos cualitativos no se pueden
reducir a datos cuantitativos. Es obvio, no obstante, que ciertos hechos pueden
ser cuantificados, y tienen que ser considerados de esa manera. Manual de
técnicas cualitativas SINU (2004) sefala que:

La investigacion cuantitativa se basa en cuestionarios con preguntas cerradas o mixtas que

proporcionan datos sistematicos y estandarizados, que pueden presentarse en un corto espacio
para dar una visién de patrones estadisticamente generalizables. Las preguntas estandarizadas
s6lo tocan la superficie de lo que estos datos significan dentro del campo de las “relaciones
sociales”. La investigacion cualitativa, en cambio, puede profundizar sobre estos significados en
tanto da lugar a relatos detallados y diversos.
La investigacion cuantitativa permite conocer un determinado objeto de estudio a partir de las
relaciones entre variables, sin embargo, las relaciones sociales se quedan cortas en su explicacién
basada en este método. En cuanto a la muestra y la representatividad, lo importante es conectar el
pensamiento tedrico con la observacion empirica. Esto permitira, para ambos tipos de
investigacion, definir el punto de partida. Por ejemplo: para saber cuantos ciudadanos votaran en
una eleccidn, el nivel cuantitativo resultaria adecuado (descripciéon superficial), pero para entender
cémo se moldea la practica de la votacién y la eleccion de por quién votar, el nivel sociolégico seria
relevante, entendiendo este nivel como el estudio de las relaciones socio-estructurales.

La investigaciéon cuantitativa mide a través de frecuencias, porcentajes,
céalculos estadisticos y ayuda a establecer tendencias. Sin embargo, desde la
investigacién cualitativa, el investigador tiene un recurso adicional: decir algo mas
sobre el todo del que forma parte el grupo en estudio, uniendo los fragmentos de
conocimiento que ha encontrado por uno y otro lado.

En efecto, la investigacion cuantitativa tiene como fin Ultimo probar la veracidad
del conocimiento que se genera mediante un proceso “objetivo”. En la
investigacién cualitativa, se parte de lo subjetivo en el siguiente sentido: dada la
naturaleza particular de la realidad social, entre mas intimamente subjetivo sea el
conocimiento sociolégico, sera mas profundo y objetivo.

Desde este postulado tedrico, la tarea primaria del investigador social no es
probar ni explicar cdbmo funcionan unas supuestas leyes sociales que rigen el
comportamiento del mundo social; su tarea central es la de entender y describir en
profundidad, por medio de conceptos teédricos la dinamica social de los grupos,
movimientos y sociedades.

= Mecanismos cuantitativos.

Los datos secundarios como requisito para la recopilacion de datos primarios son
utilizados principalmente para identificar y definir mejor un problema, desarrollar el
planteamiento de otro, para posteriormente formular el disefio de investigacién



correspondiente, que permitira responder a ciertas preguntas de investigacion y
probar algunas hipétesis.

En comparacion con los datos primarios Malhotra (1997) ve que el
comportamiento de los principales elementos es:

Datos secundarios
(Cuantitativos)

Elementos Datos primarios

(Cualitativos)

Propésito de la recopilacion Para el problema que se resuelve Para otros problemas

Proceso de recopilacion Mucha participacién Rapido y facil
Costo de recopilacién Alto Relativamente bajo
Tiempo de recopilacién Prolongado Breve

Malhotra (1997, p.117)

Algunas desventajas de los datos secundarios se pueden encontrar en la
relevancia y exactitud de la informacion ya que en ocasiones los datos recabados
de origen no se orientan especificamente a los propdsitos del estudio requerido.
Por lo que se deben evaluar los datos obtenidos, analizando de manera profunda
posibles fuentes de tendencia dentro de las que se encuentran “el tamafo y la
naturaleza de la muestra, el nivel y la calidad de las respuestas, el disefio y la
aplicaciéon del cuestionario, los procedimientos utilizados en el campo de trabajo,
el andlisis de los datos, asi como los procedimientos para elaborar los informes.
Esta verificacién proporciona informacioén sobre la confiabilidad y la validez de la
informacion Una tabla de criterios para evaluar los datos secundarios segun
Malhotra (1997, p.118 y 119) es:

Criterios Aspectos Observaciones
Especificaciones y | Método de recopilacion | Los datos deben
metodologia de datos ser confiables

indice de respuesta
Calidad de los datos
Técnica de muestreo
Tamano de la muestra
Diseno de cuestionario
Trabajo de campo
Andlisis de datos

Error de precision

Actualidad

Objetivo

Andlisis de los errores
en enfoque, disefio de
investigacion,
muestreo, recopilacion
y analisis de datos y su
presentacion

Lapso entre la
recopilacién y la
publicacién. Frecuencia
de las actualizaciones.

¢ Por qué se
recopilaron los datos?

Evalla la precision
por medio de la
comparacion de
distintas fuentes

Los datos del
censo se
actualizan en
forma periddica por
las empresas
sindicadas

El objetivo
determinara la
relevancia de los
datos




Naturaleza Definicion de las

variables clave Reconfigurar los
Unidades de medicion datos a fin de
Categorias utilizadas incrementar su

Relaciones analizadas utilidad

Dependencia Experiencia,
credibilidad, reputacion | Los datos deberan
y confiabilidad de la obtenerse de una
fuente fuente original en
lugar de una
adquirida

El Manual de segmentacién de la SINU (2004) indica que “los datos
secundarios pueden ser internos o externos, los primeros son aquellos que se
generan dentro de la organizacién donde se realiza la investigacién y los
segundos son obtenidos por fuentes externas a la organizacidn como materiales
publicados, bases de datos por computadora o fuentes independientes”.

» Mecanismos cualitativos.

Una de las formas en que se escucha de manera activa la voz del cliente, es por
medio de las técnicas cualitativas que permiten entre varios aspectos, el
identificar: los motivos de compra de un producto o servicio, como indica Kotler
(1991), en el sentido de identificar aspectos relacionados con las motivaciones, la
percepcidn el aprendizaje, la personalidad y las actitudes que afectan los procesos
de toma de decisién en el consumidor asi como la percepcion del cliente sobre la
imagen corporativa de una organizacion, la calidad intrinseca que asignan a un
producto o servicio y por ende su posicién ante el precio de adquisicién, el impacto
de las campanas publicitarias por parte de la poblacién objetivo, la opinidén sobre el
servicio prestado y el disefio de sus productos desde su etapa de
conceptualizacion hasta su salida del mercado, aunado a la percepcion de las
diferentes marcas que en su rama compiten; elementos que se agrupan en un
conjunto de areas de mejora que deben ser atendidas de manera sistematizada y
sistémica para mantener una posicién competitiva dentro del mercado. Ya que se
aplican al parecer de Malhotra (1997) para:

« Estudios de reposicionamiento de productos existentes.

« Estudios de creacién de nombres y marcas.

» Funciones de moderacién y andlisis de grupos creativos formados por personal
de la propia organizacion.

« Estudios cualitativos de opinién.

« Estudios cualitativos de habitos de consumo.

« Estudios dirigidos a los ciudadanos, contribuyentes, electores.

 Analisis de la percepcidn sobre la gestion politica y/o publica.

» Andlisis de la imagen de lideres institucionales, politicos, sociales.

Investigar el mercado es adentrarse en el funcionamiento psiquico del
consumidor en donde la Investigacién cualitativa es una Metodologia de



investigacién no estructurada y exploratoria con base a pequenas muestras, que
proporcionan un panorama y comprensiéon del escenario de un problema. Consiste
en seleccionar muestras representativas de la poblacion y realizar sondeos de
opiniéon diferenciandose de la investigaciéon cuantitativa ya que ésta, utiliza como
metodologia y analisis técnicas estadisticas.

En la investigacién cualitativa el instrumento es el investigador mismo, de
manera que la validez se encuentra estrechamente relacionada con la destreza,
competencia y rigor de la persona que ejecuta el trabajo de campo; de ahi el
énfasis que se da en esta modalidad de trabajo a la necesidad de neutralidad por
parte del investigador. Es fundamental la cuidadosa construccion y aplicacion del
cuestionario con el que se recogeran los datos, que debe administrarse en una
forma estandarizada de acuerdo con procedimientos prescritos para asegurar que
mida lo que se supone que mide; la validez del estudio se encuentra anclada en el
instrumento. La metodologia cualitativa se fundamenta en la “interpretacion” de la
realidad social. En este sentido es por una parte necesariamente subjetiva, puesto
que la persona interpretadora asigna un sentido y un significado particular a su
interpretacion. Pero por otra parte es también objetiva, en tanto que las categorias
o0 esquemas de interpretacién de la persona representan sintesis particulares
configuradas a través de la interaccidn social objetiva Mahlotra (1997).

Existen cuatro areas de entrenamiento para el profesional en investigacion
cualitativa:

1. Conocimientos tedricos: Debe conseguir conocimientos tedricos sélidos que
le sirvan de punto de partida para el enfoque de la investigacién en dos niveles:

« Como funciona la mente de la gente.
« Como funcionan los grupos.

2. Técnica: Debe conseguir un saber hacer técnico en la direccidén, animacion y
coordinacion de grupos para la obtencién de la informacién que se busca.

3. Capacidad de analisis: Debe desarrollar su capacidad de andlisis de la
informacion obtenida, de modo que pueda aportar conclusiones inteligentes de
investigacion.

4. Capacidad de autopercepcion (insight): Debe desarrollar su capacidad de
percepcidn sobre su propio funcionamiento psiquico mientras trabaja con la gente
y con los grupos.

Estas cuatro areas de entrenamiento estan intimamente unidas. El material sobre
el que trabaja el investigador es lo que dice la gente que compone una muestra.
Esto significa que hay que hacerles hablar, pero no de cualquier manera. En el
Manual de segmentacion de la SINU (2004) se indica como el investigador debe
conseguir que la gente hable:



e Teniendo en cuenta el encuadre técnico en el que se trabaja: entrevista de
grupo, entrevista individual, grupo de creatividad, proyectivo, psicodrama, etc.

e Para alcanzar los objetivos de investigacion.
e Evitando sesgos que falsean lo que la gente dice.
e Discriminando lo que es fiable de lo que no.

e Facilitando la espontaneidad al hablar.

El investigador debe crear hipotesis sobre el funcionamiento de la gente
(teoria), modos de abordarlos para obtener la informacién que busca (técnica),
capacidad para darse cuenta de lo que ocurre en su proceso de interacciéon con
las personas que componen la muestra (insight) y capacidad para controlar su
estilo de intervencion en el proceso de investigacion:

e Lo que la gente va a decir (contenidos).
e La espontaneidad con la que la gente habla.

e Conseguir que, en lo que se dice y mas alla de lo que se dice, se trasluzcan los
modos de funcionamiento personal que son, en realidad, el objeto de la
investigacion cualitativa:

e Estructuras y modos de percepcion.
e Como se forman las ideas a partir de lo percibido.
e Coémo se valoran los objetos percibidos: estructuras de valoracion.

e Cémo todo lo anterior, en su conjunto, predispone la conducta.

Pero todo esto implica que se tienen ideas (hipétesis tedricas), por ejemplo, en
qué consiste la percepciéon, cémo se forman actitudes, cuales son los
componentes de la motivacién, etc. O, puestos en otro marco diferente, cémo lo
que se piensa inconscientemente se trasluce en lo que se dice de modo
consciente, cdmo funciona el deseo, qué es una racionalizacion.

Es conveniente usar la investigacion cualitativa como una alternativa viable para el
investigador de mercados entre otros casos, cuando los temas de la investigacion
puedan ser individualizados: conocer estilos de direccién y su impacto en el
crecimiento de la organizacion o saber cémo piensan los consumidores sobre los
beneficios de un producto o servicio, también cuando sea dificil cuantificar
resultados criticos: percepcion sobre los resultados de un cambio en el producto y
su distribucién, cambios de imagen de una marca o de la organizacion.



También se usa en la evaluacién de los efectos de los programas a través del
impacto en los diferentes niveles de aplicacion: ;cémo impactan los cambios de
politicas de ventas?, cambios en la estrategia de distribucion directa o exclusiva,
uso y manejo de productos y/o servicios. Cuando se manejan diferentes
tratamientos, con grupos de control y no control, ayuda a evaluar las similitudes en
el manejo de los diferentes segmentos de mercado o grupos especificos de
consumidores ya que la informacion no cuantitativa puede influir positivamente en
las politicas y procedimientos. Se puede afirmar que la investigacion cualitativa
ofrece al investigador métodos y herramientas viables y confiables para hacer de
una investigacion una fuente de informacion para la toma de decisiones y aportar
informacion relevante al comportamiento de un mercado especifico. La decision de
usar 0 no un tipo de investigaciéon se hara no sélo por los gustos del investigador
sino segun las necesidades del cliente ya que se pone en juego el tiempo,
recursos y los resultados esperados. A la vez habra que tener el criterio para
poder decidir en qué momento se puede combinar una metodologia cualitativa con
la cuantitativa.

Lo importante es reconocer las ventajas y desventajas que nos ofrecen las dos
metodologias, saber establecer la estrategia adecuada para obtener los resultados
deseados, dar el propio significado y lograr la satisfaccion del cliente.

En el caso de la investigacion de mercados, es muy importante tener presente que
de los resultados dependeran decisiones de otros, por lo cual el papel del
investigador es mucho mas relevante y a la vez entra en juego su ética profesional
como cita el Manual de técnicas cualitativas SINU (2004)

= ¢ Por qué utilizar una metodologia cualitativa?

Ante la falta de informacién objetiva a la que se enfrentan la mayoria de los
tomadores de decisiones de cualquier Institucién, la informacién cuantitativa es
una excelente herramienta; proporciona informacién objetiva, estadisticamente
confiable, que para la mayoria puede ser relativamente facil entender una grafica
de pastel o un histograma.

Sin embargo, hay situaciones donde lo que se quiere saber es: ;qué piensa
realmente la gente sobre una situacién concreta?, ;cémo vive o experimenta un
cambio en sus habitos y costumbres?, ;como se siente ante los cambios que se
generan en el entorno?, ;cdmo seria o fue su participacidbn en determinada
situacién de compra, consumo o desuso?

Estas preguntas no se contestan tan facilmente con algun tipo de informacién
cuantitativa, se requiere de informacién cualitativa sobre las vivencias,
percepciones, sentimientos y emociones de las personas. Y esto es lo que ofrece
la metodologia cualitativa. Proporciona diferentes alternativas para tener un
conocimiento mas profundo de una situacion en concreto que permite resolver un
problema.



La utilidad de la investigacion cualitativa de mercado sefalada en (“Pre-pruebas
Comunicacionales: Manual de Juanita”, s.f. ) indica que:

- “Si se quiere que una marca llegue a un tipo de consumidor, se tendra que
hacer publicidad; corriéndose el riesgo de dar un mensaje equivocado si no existe
una investigacion previa.

- Si se tiene un producto al que ponerle un nombre y quiere venderlo a un
determinado tipo de gente.

- Si se cuenta con un producto con un nombre y no se sabe por qué no vende todo
lo que podria, se necesita investigar si funciona su estrategia de marca y por qué.

- Si no se tiene producto y se quiere lanzar uno, se tendra que averiguar qué
espacios tiene la gente en su mente como para poderlos “llenar’” con un nuevo
producto / marca.

La investigacién cualitativa sirve para saber cdémo la gente percibe, entiende,
recuerda, acepta o rechaza cualquier cosa que se les presente: desde un politico
hasta un envase, un producto, una marca o una idea. La investigacion cualitativa
no investiga cosas. Investiga el funcionamiento de la mente frente a cualquier
estimulo.

El paradigma y los fines de la investigacion cualitativa.

Algunas recomendaciones en (“Técnicas de grupo”, 2005) indican que un
paradigma es: un sistema basico de creencias o visiébn del mundo que guia la
accién del investigador, tratdndose de construcciones humanas que se refieren a
los principios vitales, cuya veracidad no puede nunca llegar a establecerse.

Tal paradigma involucra tres elementos:

a) El ontolégico que plantea la pregunta basica sobre la naturaleza de la realidad y
partiendo de ahi, qué es lo que puede ser conocido.

b) El epistemolégico que plantea la pregunta de cédmo se conoce el mundo y
cuales son las relaciones entre el investigador y el conocimiento.

c) El metodolégico que se centra en como se procede para obtener ese
conocimiento sobre el mundo.

Orozco (1997) indica que durante los primeros 20 afos posteriores a la segunda
guerra mundial, la mayor parte de las ciencias sociales eran sinbnimo de ciencias
cuantitativas, debido a la influencia positivista bajo la cual se desarrollaron: la
objetividad, el rigor, la confiabilidad, la validez y la verificacion. En los ultimos 30
anos ha habido un resurgimiento de los métodos cualitativos, esencialmente como
una reaccion y una complementacion ante las limitaciones del método positivista.
En este sentido, los métodos cualitativos se interesan por analizar el sentido que
los individuos atribuyen a sus actos y a su entorno.

Las técnicas cualitativas trabajan con el lenguaje social tradicional, que incluye la
funcion emotiva (relacion entre el mensaje y el emisor), connotativa (relaciéon entre
el mensaje y el receptor), estética (el objeto de la comunicacién es el propio
mensaje) y metalingtiistica (el mensaje tiene por objeto otro mensaje).



La metodologia cualitativa no solo utiliza cuestionarios o cuantifica las respuestas,
sino que analiza e interpreta el lenguaje para encontrar el sentido oculto del
fenémeno social que se esta investigando.

= Clasificacion de procedimientos en la investigacion cualitativa

En (“Técnicas de grupo”, 2005) se muestran los siguientes procedimientos de
investigacion cualitativa:

A) “Directos: Los propdsitos del estudio no se ocultan a los entrevistados.
Técnicas:
a) Sesiones de grupo
b) Entrevistas en profundidad

B) Indirectos: Se ocultan los objetivos reales de la investigacion a los
participantes.

Técnicas proyectivas:

a) Técnicas de Asociacion
b) Técnicas de Terminacion
c) Técnicas de Construccién
d) Técnicas Expresivas

Los métodos cuantitativo y cualitativo son ambos principalmente empiricos y
emplean la observacion. El ciclo empirico consiste en las siguientes fases:

a La observacion

b. La induccién La deduccién

c La verificacion o comprobacién
d La evaluacion

A continuacién se describen a manera de ejemplo dos de las técnicas mas
utilizadas, con la finalidad de que el material expuesto, permita al lector entender y
poner en practica éste conocimiento.

= Sesion de grupo / grupo de discusion/focus group:

Sorting (2005) en su entrevista abierta define la sesion de grupo como un dialogo
colectivo que realiza un moderador capacitado frente a un grupo reducido de



participantes, en forma natural y no estructurada indicando que se utiliza para
conocer el abanico de opiniones, rompiendo asi el culto al experto.

La dinamica de grupo es el método de investigacidon cualitativa mas utilizado en
estudios de mercado.

e La dinamica de un grupo es la evolucién en el modo de participacion de sus
miembros mientras se interrelacionan.

 La calidad de la dinamica la marca la espontaneidad de la participacién de los
miembros del grupo.

« En un grupo con objetivos, las reglas de juego preservan y limitan la
espontaneidad de la participacion.

« La dinamica de grupo es el método mas eficaz, en estudios de mercado, para
acceder al funcionamiento psiquico de los componentes del grupo.

« Conocer el funcionamiento psiquico del consumidor es tener acceso a lo que
determina su modo de percibir y sus conductas de consumo.

« La técnica de dinamica de grupo que favorece la asociacion espontanea de
ideas, es la mas adecuada para mostrar la estructura psiquica que subyace al
consumo

En el Manual de técnicas cualitativas SINU (2004) se muestran las caracteristicas
de conformacion de los grupos:

» Tamano: 6 a 12 personas.

» Composicion: homogéneo/similar en caracteristicas (previa observacién y
seleccion).

» Escenario fisico: atmoésfera relajada, informal.

» Sobre la poblacion meta: se hacen subgrupos que deben representar distintas
opiniones. Por tanto los subgrupos deben tener distinta edad, género, nivel de
instruccion, trabajo, etc.

» Duracién: 1 a 2 horas dependiendo de la dindmica que se desarrolle.

» Grabacion: cintas de audio/video.

» Moderador: debe tener capacidad de comunicacion interpersonal, ser tolerante,
amable pero firme, flexible para improvisar, sensible y motivador respecto al
grupo.

» Elinvestigador permite que se hable espontaneamente.

» Es una discusion de grupo.

» Se puede utilizar antes, durante y después de un proyecto de investigacion
para obtener la percepcion y creencias que el grupo tiene sobre determinados
productos o servicios.

» Grupos a emplear: Hasta que los distintos grupos no aporten nada nuevo.

» Reclutamiento: Utilizando la red informal como amigos, vecinos, o la red
formal, un censo.

» Incentivos: Hacerles ver que la informacion que aportan es valiosa y procurar
proporcionarles algun tipo de reconocimiento por el tiempo y disposicion prestado.

Aplicaciones:



A. Comprender las percepciones, preferencias y comportamiento de los
consumidores en relaciéon con algun producto/servicio (p/s).

B. Obtener las impresiones sobre un nuevo p/s.

C. Generar ideas nuevas sobre p/s (“Tormenta de ideas”, “Juego de rol”, mesa
redonda)

D. Obtener la reaccion preliminar del usuario ante programas de mercadotecnia
especificos; permiten una comprensiéon del panorama preliminar.

E. Definir un problema de forma mas precisa.

F. Genera cursos de accion alternativos; para desarrollar una estrategia ante un
problema.

En (“Métodos cualitativos”,2005) se plantean cuatro fases de aplicacién en una
sesion de grupo:

1.-Introduccion / Inicio:

- Los participantes se sientan en circulo, el moderador se presenta e indica que no es un experto
en el tema a tratar; ofrece datos de si mismo, que ayuden a romper el hielo.

- Explica a los participantes el objetivo de la reunién, y se describen las razones de su
participacion.

- Se inicia con preguntas abiertas, para luego pasar a las preguntas mas importantes cuando se
observe un claro nivel de interés.

- Se estimula la participacién, aclarando que no hay respuestas “correctas” o “incorrectas”, sino que
se busca la opinién de todos.

- Se enfatiza la neutralidad del moderador con relacién al tipo de respuestas.

- Se exponen las reglas para la interaccion del grupo; pidiéndoles permiso para grabar la sesién.

- Se acuerdan una serie de normas de participacion: todos deben opinar; no hablar mas de una
persona a la vez; decir lo que se piensa, no lo que los demas quieren oir, etc.

2.-Calentamiento:

- Se rompe el hielo entre los participantes; se forma un ambiente familiar que permita responder
libremente.

- Se pide la presentacion de cada participante, de forma breve y concisa.

- El moderador no debe dejar a nadie sin que se presente, asi como no crear la imagen negativa
de alguna persona.

3.-Discusion en profundidad:

- Se inicia con preguntas introductorias, previamente disefadas, adaptandolas a la dinamica que
se vaya desarrollando; la discusién se movera de lo general a lo particular, centrandose en el
contenido a indagar.

- El rol del moderador es buscar, profundizar, indagar y hacer aflorar las opiniones; se busca
descubrir areas sensibles del tema e impulsar respuestas que saquen a relucir actitudes, creencias
inconscientes, etc. La intencion es obtener un conocimiento a fondo de la percepcidén sobre el
producto o servicio.

- Confrontar a los entrevistados y dar lugar a debates intensos, siempre en forma respetuosa.

4.-Cierre de la sesion:



- El objetivo es permitirle al moderador y a los participantes el clarificar y modificar sus posiciones
respecto a lo discutido, y ayudar al primero a confirmar si ha captado la esencia de las opiniones
expresadas.

- Solicitar al grupo que haga un breve resumen de los elementos cruciales que emergieron durante
la sesion. Esto dara un sentido globalizador a lo expuesto, y permitird ajustar posiciones radicales
iniciales.

- Resumir la respuesta del grupo para determinar el grado de acuerdo.

- Agradecer la participacion de los asistentes.

Un ejemplo de construccién de una guia seria:

Introduccion:
Explicar para que vinieron, se tiene que enmarcar a las personas.
Vamos hablar de una oficina oficial, que genera datos de México.
Se les informa que se va a grabar.
Queremos conocer su opinién.
Su opinién es confidencial.
Nadie los va a evaluar
Posteriormente se habla de informacién referente al conductor.
Se solicita que se presenten y hablen de ellos como personas.

Calentamiento:
Cada vez en México hay mas datos, unos buenos y unos malos:
¢, Usted que instituciones oficiales conoce?
¢, Qué opina de ellas?
¢, Qué errores hay?
¢, Qué productos conoce?
¢, Qué inconformidades, cualidades y quejas les encuentran?

Conocimiento:
Quien es.
Que hace.
Que productos conoce.
Cuales usan.
Donde los consiguen.

Expectativas:
¢, Cémo les gustaria?
Otra informacion.
Que opina de la organizacion “X” (posicionamiento)
Que representa para ellos.

En el Manual de técnicas cualitativas SINU (2004) se presenta el perfil del
moderador mismo que debe facilitar la dinamica del grupo (atencion a los roles de
los integrantes: al hablador, el experto, el mudo, el timido, el distraido, entre otros),
y las cualidades con las que debe contar son:

v'Amabilidad con firmeza: empatia y disciplina para generar interaccion.
v Tolerancia.



v'Motivar y estimular la participacion de los asistentes.

v'Comprensién incompleta: actitud de duda para que los entrevistados definan sus comentarios.
v Flexibilidad: improvisar y adaptar los lineamientos de acuerdo a la dindmica que se presente.
v'Sensibilidad: conducir al grupo a un debate intelectual y emocional.

Por otra parte las habilidades a desarrollar consisten en:

v Establecer un ambiente de confianza relajado entre el grupo; con interés y atenciéon a cada
participante; adaptar su vestimenta y lenguaje al de los asistentes.

v'Favorecer en los demas la apertura de preguntas.

v’ Controlar las influencias del grupo (individuales o subgrupales).

v Adaptar el lenguaje (verbal y corporal) al de distintos sectores sociales.

v Percibir las respuestas no verbales de los participantes.

En donde el moderador debe asumir diferentes estilos segun convenga al grupo
que enfrente:

v Agresivo.

v Retador con respeto y tacto.

v Desapercibido que deja al grupo expresarse.
v Amistoso, comunicativo.

Evitar comportarse como:

v Un maestro.

v Censurador de respuestas.
v" Aprobador de opiniones.

v Juez que somete a prueba.

Durante la entrevista, el moderador debe:

- Establecer armonia con el grupo.

- Fijar las reglas para la interaccion del grupo.

- Comentar los objetivos.

- Preguntar a los entrevistados y dar lugar a debates intensos en las areas relevantes.

- Tratar de resumir la respuesta del grupo para determinar el grado de acuerdo sobre un tema.

Para elaborar la guia de entrevista se buscara tener un esquema general de
la sesidn; evitar los formatos inflexibles y secuencias de preguntas muy
estructuradas; usar una lista simple de preguntas para diagramar la sesion segun
el objetivo buscado. Para ello, se debe contar con una guia de sesiéon de grupo,
para prever fases, tematica y conceptos a indagar a fin de sintetizar y registrar la
marcha de la reunion en donde se tendra que:

1. Definir con el grupo técnico los objetivos buscados.

2. Determinar qué informacién previa se necesita saber sobre los participantes.
Preparar los temas y pasos a abordar, pasando de lo general (menos
controvertido) a lo especifico (controversial).

3. Hacer una lista de preguntas para profundizar cada uno de los temas/subtemas
a tratar; previniendo preguntas que puedan provocar polémicas no buscadas.

4. Considerar frases de transicion cuando hay cambio de tema o para utilizar
material necesario en areas de mayor interés.



5. Al terminar el proyecto de guia, repasarlo y eliminar lo superfluo estimando el
tiempo necesario para cubrir los temas en una sesion.

Los principales problemas a afrontar y su estrategia de abordaje se encuentran
referidos en (técnicas de grupo”, 2005) son:

a) Conformacién del grupo: se emiten respuestas por presién social.

Estrategia: El moderador debe enfatizar la libertad de opinién; mencionar que no hay respuestas
correctas/incorrectas.

b) Apatia, falta de interés, incomunicacion, desconfianza y falta de empatia en los participantes.

Estrategia: Cambiar de actividades; proponer una actividad concreta (dibujar, contar una
anécdota relacionada, amenidad y sentido del humor). Si el tema es intimidante, no hacer
preguntas directas, sino otras cuyas respuestas proporcionen la informacion deseada de forma
implicita.

¢) Actitudes tipicas de los participantes:
*El dominante: acapara la atencién, rebate, ataca y desafia al moderador.
Estrategia: Evitar el contacto visual, no darle “juego”.
*El timido: no participa, evita contacto visual o la atencién grupal.
Estrategia: Invitarlo con la mirada, cederle la palabra de forma directa.
*El experto: busca imponer su opinion.

Estrategia: Solicitarle su participaciéon en algunos casos, pero solicitarle que permita la
participacion de los demas.

*El irrelevante: expresa cosas no relacionadas al tema, pero de forma coherente.

Estrategia: Replantearle una alternativa de lo que afirma con la intencién de devolverlo
al topico central.

Ventajas y desventajas de las sesiones de grupo

Ventajas Desventajas
o Sinergia: Los integrantes de un | e Mal uso: Los resultados se
grupo aportan més que de forma consideran decisivos, cuando son sélo
individual. explicativos.
) Efecto “Bola de nieve”: El ) Juicio equivocado de los

comentario de una persona da lugar a | resultados; los resultados se juzgan
una reaccion en cadena por parte de los | incorrectamente; son susceptibles a las

demas participantes. tendencias del cliente y del investigador.

o Estimulacion: Conforme avanza | e Moderacién: Es dificil moderar

la sesién, los entrevistados expresan las sesiones; los resultados dependen

sus ideas y sentimientos. en gran medida de la habilidad del
moderador.

) Seguridad e Integracion: Los ) Confusion: La naturaleza no

sentimientos de los participantes son estructurada de las respuestas dificulta

similares, dotando de comodidad para | su codificacion e interpretacion.
expresar sus ideas.

) Espontaneidad: Las respuestas |e No representatividad: Los
que dan son libres, y no se limitan a resultados no son
preguntas especificas. representativos/proyectivos de la

poblacién general; no deben ser la Unica
base para tomar decisiones.




. Descubrimientos casuales: Las | e Por otra parte, los resultados
ideas surgen de forma casual en un pueden ser seriamente engafiosos si el
grupo. grupo cree que el entrevistador tiene el
poder de tomar decisiones o introducir
sanciones, o cuando existen estructuras
fuertes de jerarquia dentro del grupo de
participantes.

] Especializacién: Se requiere el
uso de un moderador capacitado.
. Estructura y Flexibilidad: La

dinamica se adapta en cobertura y
profundidad de tratamiento.

o Velocidad: Al consultar a varios
individuos al mismo tiempo, la
recopilacion y andlisis de los datos se
hace relativamente rapida.

. Diversion: Si la sesién es
divertida y estimulante, los integrantes
la hacen productiva.

. Puede dar acceso a una gran
cantidad de informacion (usualmente
del sentido comun de la poblacion
entrevistada) en un periodo
relativamente corto de tiempo.

o Puede producir informacion
rapida acerca de cambios
. Tienen un mecanismo que es

auto-corrector, porque si una persona
presenta una imagen muy favorable de
una situacién, otro grupo de
participantes puede dar una vista mas
realista.
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» Entrevista en profundidad:

En (“Técnicas de grupo”, 2005) se indica que la entrevista personal no
estructurada y directa, en la que un entrevistador altamente capacitado sondea a
un solo entrevistado, a fin de descubrir las motivaciones, creencias, actitudes vy
sentimientos ocultos sobre un tema/producto/servicio.

-Con esta técnica el investigador obtiene informacion sobre el punto de vista y la
experiencia de las personas/grupos.
-Es adecuada si lo que se busca es obtener puntos de vista personales mas que el
consenso.

-Apareceran los puntos de vista representativos de las diversas posturas que
pudieran existir.
-No importa el nUmero de entrevistas sino la calidad de las mismas.

-El entrevistado construye su discurso personal (deseos, necesidades) de forma
confiada y comoda.

Caracteristicas:



-Forma no estructurada y directa para obtener informacién.

-Se realiza individualmente

-Duracién: 30 a 60 minutos.

-La dinamica se establece entre un entrevistador capacitado y un
informante/entrevistado; el primero ahonda en los motivos y percepciones del
segundo.

Asi mismo en (“Técnicas de grupo”, 2005) se visualizan las posibles aplicaciones,
técnicas y clasificacion:

Aplicaciones:

A. Sondeo detallado del consumidor.

B. Se puede aplicar respecto a cualquier producto/servicio.

C. Analisis de temas confidenciales, delicados o embarazosos.

D. Situaciones en las que existen estrictas normas sociales y en las que el
entrevistado podria tener influencia de un grupo.

E. Comprensién detallada de un comportamiento complicado/complejo.

F. Consultar la percepcion de profesionales y expertos en el tema abordado.

G. Acudir con competidores, quienes no rebelan informacién en un grupo.

H. Situaciones en las que la experiencia de consumo del producto/servicio tiene
una naturaleza delicada y que afecta estados de animo y emociones.

Técnicas:

e Escalafén: La linea de preguntas pasa de las caracteristicas del producto a las
del entrevistado/usuario.

¢ Preguntas sobre un tema oculto: Ubicar puntos personales clave relacionados
con preocupaciones internas.

e Analisis simbdlico: Se analiza el significado simbdlico de los objetos al
compararlos con otros opuestos.

Clasificacion:

Durante el curso de la entrevista el entrevistador hace preguntas y trata de
obtener respuestas a sus preguntas. El estilo con el cual la entrevista es
conducida puede ir de una entrevista estructurada completamente con preguntas
ya formuladas de antemano, a una no estructurada, sin un cuestionario.

o Entrevista conversacional informal: Generacién espontanea de preguntas a
través de una interaccién. Es adecuado cuando el evaluador desea la mayor
flexibilidad para orientar las preguntas; no se trabaja con un conjunto determinado
de preguntas.

o Entrevistas semiestructuradas: Se cuenta con una guia previa de entrevista,
que enumera las preguntas o temas a tratar, y sirve como lista de verificacion
durante la reunién, asegurando la obtencién de la informacién buscada en
distintas personas.



o Entrevista abierta estandarizada: Se trabaja con un conjunto de preguntas
abiertas cuidadosamente formuladas y orientadas con anticipacion; el
entrevistador aplica las mismas (en redaccidn y orden) a los entrevistados, lo que
asegura una minima variacibn en los datos sistematizados, facilitando la
comparacién entre todos los consultados.

La habilidad del entrevistador para demostrar paciencia es crucial. Ademas, el
entrevistador puede también observar la conducta de un participante y formarse
una impresion del entrevistado.

Perfil del entrevistador:

v Disposicién de escuchar activamente al interlocutor.

v" Amabilidad y empatia, pero con sensibilidad para profundizar en los temas que
el entrevistado responde de forma incompleta o evasiva.

v Capacidad de analisis, y criterio para captar los datos sustantivos.

Sugerencias técnicas dadas en (“Técnicas de grupo”, 2005).

Esquema y atmédsfera de trabajo

-Las entrevistas deben tener lugar en un ambiente confortable para los
entrevistados.

-Los entrevistadores deben hacer sentir comodo al informante para ganar su
confianza.

-Deben conducirse de acuerdo a las buenas maneras al saludar, presentarse a si
mismos y respetar las jerarquias existentes.

La confidencialidad debe ser respetada.

-Los comentarios acerca de la informacién recibida de los vecinos o de otros
miembros deben ser evitados.

-Hace explicito el proposito de las entrevistas y los objetivos del estudio. Evitando
prometer soluciones a fin de crear simpatias.

Respetar el trabajo y el horario del informante.

-Estar dispuesto a contestar un cuestionario es generosidad de parte del
entrevistado.

-El entrevistador debe ajustarse al horario del informante.

Haciendo preguntas
-La forma en que se plantean las preguntas puede hacer una gran diferencia en
las respuestas.



-Preguntas habiles ayudaran a los entrevistados a dar respuestas completas,
claras y honestas. De tal manera que es util distinguir las diferentes clases de
preguntas:

- Preguntas abiertas: Dan oportunidad de una respuesta completa, la cual es mas
apropiada para una entrevista cualitativa.

- Preguntas cerradas: Requiere de respuestas cortas, precisas, las cuales son
mas apropiadas para un cuestionario estandar.

- Preguntas con mudltiples respuestas estandar: Da al informante la posibilidad de
escoger diferentes respuestas en una pregunta cerrada.

Las siguientes sugerencias sefnaladas en el Manual de técnicas cualitativas SINU
(2004) pueden ser utiles para minimizar prejuicios y controlar las propias actitudes
a determinadas preguntas:

v No influenciar o prejuiciar las respuestas.

v No orientar las respuestas con los propios valores y juicios del entrevistador.

v BEvitar actitudes amenazadoras.

v' Trabajar lo mas profundamente posible. No contentarse con declaraciones
superficiales.

v Se puede obtener informacién mas detallada repitiendo lo que le han dicho. O al
hacer mas preguntas acerca de los hechos.

Las técnicas de escuchar atentamente son mas apropiadas que una serie de
preguntas (;por qué?), las cuales facilmente generan una sensacion de
sometimiento ante un inquisidor:

v Asegurarse de que se oy0 lo que se quiso decir.

v Ser paciente.

v No es necesario preguntar constantemente. Dar al informante el tiempo para

pensar y para tomar la iniciativa, de lo contrario él/ella podria tener la sensacion de
estar siendo presionado/a.

Ventajas Desventajas
. Permite obtener . Los resultados dependen
respuestas mas completas que de la habilidad y experiencia del
en una encuesta normal serian entrevistador para establecer
superficiales una relacion de apertura para las
respuestas del entrevistado
. Las respuestas brindan . El entrevistador puede




una opinion directa del cliente
(actitudes, motivos,
percepciones), sin los factores
sociales que limitan su emisién
en un grupo

sesgar la informacién por
desconocimiento del tema o
insensibilidad para percibir lo
sustancial

. Mas participativa. Da
mas posibilidades de expresarse
al entrevistado

) Los datos cualitativos
son dificiles de codificar, analizar
e interpretar; requiere
especialistas calificados

. Mayor flexibilidad.
Puede adaptarse a la
informacién que suministra el

. La duracién y costos de
las entrevistas limita la cantidad
de entrevistas a considerar

entrevistado y tener en cuenta
su enfoque de la problematica
Manual de Técnicas cualitativas SINU (2004)

Analisis e Interpretacion de los datos
En un estudio cualitativo de mercado hay dos factores de calidad (Andénimo ,2005):

» El modo como se obtiene la informacién cualitativa, a través de la dinamica de
grupo o la entrevista individual o la metodologia especifica que se esté utilizando.

« El modo cédmo se analiza el material obtenido a lo largo del estudio cualitativo.

Por tanto, la calidad de la investigacién cualitativa la da, en buena medida, el
técnico que realiza el trabajo de campo.

Como asegurar la fiabilidad de un analisis:

En muchos tipos de investigacién cualitativa los datos iniciales son recopilados en
una forma relativamente no estructurada, como por ejemplo mediante grabaciones
en casete o transcripciones de las conversaciones.

(Anénimo ,2005 octubre)

La forma mas importante de asegurar la méaxima fiabilidad del andlisis es a través de registros
meticulosos de las entrevistas y observaciones para documentar el proceso en detalle. Ya que es
posible analizar esos datos independientemente y utilizar medios de clasificar e incluir en
categorias los datos que surgen del analisis y que quedan implicitos, se utilizan cada vez mas
enfoques grupales y que quizés tienen mas caracteristicas en comin con las ciencias sociales
cuantitativas. Los procedimientos interpretativos se deciden frecuentemente antes del analisis.

Se puede desarrollar un marco de cédigos para caracterizar cada aspecto (por ejemplo, en relacion
con la edad, el sexo y el papel del hablante, el tema, etc...) y las transcripciones podrian ser
codificadas por mas de un investigador. Una de las ventajas de la grabacion en audio es la
oportunidad que ofrecen las cintas para el andlisis posterior por parte de observadores
independientes

Validez y explicacion:

En la investigacién cualitativa, especialmente en los estudios basados en la
observacion, el investigador puede ser visto como el instrumento de la



investigacién. Teniendo en cuenta el hecho indiscutible de que la observacién
puramente objetiva no es posible en las ciencias sociales, ;cémo puede el lector
juzgar la credibilidad del observador? Ante este postulado se plantean una serie
de preguntas: ;Como explica el analisis por qué las personas se comportan de la
forma en que lo hacen? ;Hasta qué punto seria comprensible esta explicacion
para un participante atento? ;Como se adapta la explicacion avanzada por el
analisis a lo que ya sabemos?

Esta prueba ya es lo suficientemente estimulante, aunque la prueba ideal de un
analisis cualitativo, es que los resultados que genera deberian permitir a otra
persona aprender las "reglas" y el lenguaje lo suficientemente bien como para ser
capaz de participar en el grupo que esta siendo investigado. En otras palabras, el
informe deberia tener suficiente conviccion como para permitir a otra persona
tener la misma experiencia que el observador original y apreciar la verdad de los
resultados; esto proporciona un punto de comparacién para juzgar la calidad de
una investigacion cualitativa.

Estrategias para asegurar el rigor en la investigacion cualitativa.

Al igual que en la investigacion cuantitativa, la estrategia basica para asegurar el
rigor en la investigacion cualitativa pasa por el disefio de la investigacion
sistematico y meditado, la recopilacién de datos y la interpretacién y comunicacion
de los mismos.

Aparte, hay dos objetivos que los investigadores cualitativos deberian perseguir:
crear un método y unos datos que puedan ser sostenidos independientemente, de
forma que cualquier otro investigador experimentado pueda analizar los datos de
la misma manera, alcanzar las mismas conclusiones y producir una explicacién
plausible y coherente del fendmeno objeto de estudio. La integridad de las
investigaciones cualitativas puede protegerse a través del proceso de
investigacion.

El muestreo:

Al referirse a las técnicas de muestreo el Manual de técnicas cualitativas SINU
(2004) indica que:

En la investigacion cuantitativa la preocupacion por la similitud y la diferencia conduce al uso de
un muestreo estadistico para maximizar la validez externa o el grado de generalizacién. Aunque
los métodos de muestreo estadisticos, como el muestreo aleatorio, son relativamente poco
empleados por los investigadores cualitativos, en principio, no hay razén alguna por la cual éstos
no se puedan utilizar para proporcionar la materia prima de un analisis comparativo.

Un enfoque alternativo, que a menudo se encuentra en la investigacion cualitativa es el uso de un
muestreo sistematico, que no se base en la probabilidad. No se trata de establecer una muestra
aleatoria o representativa de una poblacién sino mas bien de seleccionar grupos especificos de
personas que o bien poseen unas determinadas caracteristicas o viven en circunstancias
relevantes al fendmeno social objeto de estudio.



Los informantes son seleccionados porque permiten la exploraciéon de un aspecto
particular del comportamiento relevante a la investigacion. Este tipo de muestreo
permite al investigador incluir deliberadamente un amplio rango de informantes y
también seleccionar informantes clave con acceso a fuentes importantes de
conocimiento.

El muestreo tedrico es un tipo especifico de muestreo no probabilistico en el que
el objetivo de desarrollar una teoria o explicacion, guia el proceso de muestreo y la
recopilacion de datos. De esta forma, el analista realiza una seleccién inicial de los
informantes, recopila, codifica y analiza los datos y produce una explicacion
tedrica preliminar antes de decidir qué otros datos recopilar y de quién.

Una vez que estos datos han sido analizados, se hacen ajustes a la teoria, que, a
su vez, puede orientar nuevos muestreos y recopilaciones de datos. La relacién
entre el muestreo y la explicacion es reiterativa y conducida teéricamente.

Coémo garantizar la validez:

Los investigadores cualitativos no sélo prestan atencién a la fiabilidad, sino también a la validez
de sus hallazgos. EI método de "triangulacion” es una forma de recopilacién de datos en la que se
busca la prueba desde un amplio rango de fuentes diferentes e independientes y a menudo
también a través de distintos medios (por ejemplo, comparando un testimonio oral con informes
escritos).

Algunas estrategias de validez utilizadas en la investigacion cualitativa consisten en facilitar los
hallazgos a los participantes para ver si éstos consideran dichos hallazgos como una muestra
razonable de su experiencia, asi como en utilizar entrevistas o grupos focales con las mismas
personas para que sus reacciones ante el andlisis desarrollado formen parte de los datos de la
investigacion.

Si se utilizan de forma aislada estas técnicas, se asume que la fidelidad a las percepciones de
sentido comun de los participantes es la clave de la validez. En la practica, este tipo de validez ha
de afadirse a otras pruebas de la credibilidad de la investigacion, puesto que es posible que
distintos grupos tengan distintas perspectivas de lo que esta ocurriendo.

Otro aspecto relativo al analisis y la presentacion tiene que ver con la perseverancia con la que el
investigador examina casos "negativos" o "desviados" (aquellos en los que el esquema explicativo
del investigador no se sustenta o es evidentemente contradictorio).

El investigador deberia dar buena cuenta de estas ocasiones y tratar de explicar por qué varian los
datos. Del mismo modo, si los hallazgos de un Unico estudio de caso difieren de los previstos por
una teoria previamente demostrada, podrian ser Utiles para revisar la teoria existente y asi
aumentar su fiabilidad y validez.

Manual de técnicas cualitativas SINU (2004)
Atender al contexto:

Algunas investigaciones cualitativas consisten en un estudio de un caso llevado a
cabo en considerable detalle para producir una descripcion naturalista de la vida
cotidiana. De nuevo surge el tema de la generalizacion, o de lo que puede
obtenerse de una situacién asi. Aqui, es esencial tener cuidado de describir el



contexto y caracteristicas del caso y sefialar al lector las similitudes y diferencias
de éste y otras situaciones del mismo tipo.

Recopilacién directa de datos.

Una forma de confirmar que la investigacion cualitativa no estda basada
Unicamente en impresiones personales, es separar las pruebas obtenidas de
fuentes de segunda mano y rumores de las obtenidas fruto de la observacion
directa del comportamiento.

En las sesiones de grupo

La recoleccién de datos, normalmente escrita a mano se efectia después de la
observacion, para evitar influenciar el proceso. Al principio, la recoleccién puede
no ser sistematica ya que durante el proceso de observacién, se establece un
cuadro analitico para la evaluacion de los datos; el desarrollo de éste es
usualmente el paso mas dificil en la recoleccion de los datos cualitativos, porque
no esta inmediatamente claro como puede dividirse la informaciéon, y como ésta
puede convertirse en Util para otros y ser presentada al final.

Las discusiones pueden ser grabadas en cintas magnetofénicas y mas tarde
transcribir porciones de las cintas. Este procedimiento debe de contar con el visto
bueno de los participantes aunque no es siempre posible.

Por otra parte, también dependera de que los aparatos de grabacidén estén
disponibles; en estos casos el entrevistador debera tratar de mantener tanta
informacion en su mente como le sea posible y grabarla después, para evitar
interrumpir el proceso de la discusion y darles a los participantes la impresién de
que estan siendo examinados. Manual de técnicas cualitativas SINU (2004)

En la entrevista

En el Manual de técnicas cualitativas SINU (2004) se indica que:

No solamente es importante anotar los puntos interesantes mencionados por los informantes, sino
obtener la "historia completa". Por lo tanto, no sélo es recomendable anotar lo que se dijo y qué
observaciones fueron hechas en detalle después de la entrevista, sino también — si es posible-
grabarla.

El analisis de los datos es tan subjetivo como la narracion misma. Por lo tanto, para hacer el
andlisis de datos comprensibles, una cuenta detallada del procedimiento y de los pensamientos e
ideas detras de las interpretaciones de los investigadores debe ser también provista.

Si el entrevistado esta de acuerdo y el entrevistador tiene la sensacién que el escribir informacion
importante durante la entrevista no influencia el curso de la misma, los puntos principales de la
discusion pueden ser anotados. Pero la mayoria de la informacion recabada debe ser anotada
después de la entrevista, porque el escribir largas explicaciones, siempre interrumpira el proceso
de ésta

Una manera de procesar la informacion (Andnimo, 2005) es:



1. Integrar los datos recabados (preparando el plan preliminar para el analisis de
los mismos)

2. Validar posteriormente al levantamiento (verificando los instrumentos
recolectados: entrevistas, sesiones transcritas)

3. Transcribir y depurar los datos recabados e

4. Integrar la informacién en un solo formato

El analisis de la informacion requiere de la:

1. Elaboracion de tabulados y graficas

2. Validacién/verificacion

3. Analisis e interpretacion de la informacién (redaccién) e
4. Integracion del documento de resultados.

= El mapa cognitivo de relaciones como herramienta de analisis

La objetividad de los estudios cualitativos se presenta cuando otra persona,
diferente al investigador, con la misma informacion llega a las mismas
conclusiones al analizar la sesién del grupo o la entrevista a profundidad. Cabe
sefnalar que para la interpretacién debe tomarse en cuenta quién dijo y que dijo;
si se basa en quién dijo, es un proceso de comunicacién y si se toma en cuenta
que dijo se considera un proceso de cultura. En el analisis de cultura hay que
hacer el trabajo de traduccion en los términos de las personas para evaluar el
concepto no el producto.

Recordemos que la evaluacion cualitativa es util para:

*Profundizar las hipdtesis.

*Explorar el universo conceptual.

*No tiene valor predictivo.

*Aporta para lograr una mejor teoria.

*Sirve para desarrollar conceptos.

*Decir que algo esta mal y porqué.
*|dentificar cosas de las propias instituciones.
*Los procesos de capacitacion

En el Manual de técnicas cualitativas SINU (2004) se recomienda para integrar la
informacion:

-organizar los datos con base en la primera pregunta.

-darle forma: de aqui se obtiene el abanico de opiniones.

-resumir sin cuantificar las respuestas, el objetivo que se busca es la amplitud de
las opiniones.

-explicar y sacar las conclusiones.



-cuidar la generalizacion: “los adolescentes piensan que...” sustituirlos por’en nues-
tro grupo los adolescentes piensan que...”.

Este mapa ayuda a llegar al resultado; en la investigacién cualitativa no importa
cuantos dijeron, sino que dijeron. El registro se realiza secuencial mente a través
del tiempo y se debe partir tematicamente el discurso entre los sujetos
involucrados.

Una técnica que sirve durante y después de la recoleccion de datos (sean sesiones de grupo o
entrevistas individuales) es la de registrar el orden e interrelacién de las ideas y conceptos que se
generen durante la reunion. Para ello, se realiza un mapa cognitivo de relaciones, que permite
plasmar el fluir de pensamientos. Sin embargo, la denominacion “mapa cognitivo” puede llevar a
una confusion, ya que la analogia entre representaciones cognitivas y mapas no debe tomarse
literalmente; no son representaciones cartograficas sino interpretaciones analdgicas y
conceptuales, fruto de la experiencia acumulada del ciudadano en su medio; no es una estructura
acabada y estatica situada en una cabeza y que se consulta como una guia de turismo para
orientacién. Es més bien un proceso constructivo de razonamiento espacial que permite resolver

multitud de problemas de localizacién, orientacién, comprension y desplazamiento. Manual de
técnicas cualitativas SINU (2004)

Las propiedades del mapa cognitivo son:

La flexbilidad y el dinamismo, es un modo de pensar y resolver problemas en la
interaccion con el medio. Su componente imaginativo esta modulado por
informacion conceptual y proposicional.

Los conceptos a considerar para su construccion: Manual de técnicas
cualitativas SINU (2004)

e EI conocimiento se representa a través de proposiciones, producciones e
imagenes.

e Una proposicion es una unidad basica de informacién, corresponde
aproximadamente a una idea.

eEn la memoria, las proposiciones estdn unidas en forma de redes
proposicionales.

e Conocimiento declarativo: saber qué es algo, representado mediante
proposiciones.

e Conocimiento procedimental: saber cémo se hace algo.

¢ E| conocimiento procedimental se representa mediante producciones.

¢ Producciones son reglas que relacionan condiciones y acciones.

e Las producciones se unen formando sistemas de produccion.

(“Técnicas de grupo”, 2005)



e Las imagenes representan informacion de forma continua. Los esquemas son
representaciones validas para todo tipo de conocimiento (ambiental, social,
autoconcepto, acciones y planes). Hacen posible la comprension, la memoria y el
comportamiento, pueden ser visuales, situacionales, sociales de autoconcepto y
de dominio.

e Un mapa cognitivo es un sistema de representacion multimodal es flexible y
dinamico, es un modo de pensar y resolver problemas en nuestra interaccién con
el medio.

Para su elaboracion se indica en el Manual de técnicas cualitativas SINU (2004)
que:

La construccién de los mapas es una reconstruccion de las ideas y percepciones (cognitivo)
de un grupo o individuo respecto a un tema (Ejemplo: productos o servicios).

Para su interpretacion, se debe anotar quién dijo qué, pero registrandolo de forma que se sintetice
la idea central de su argumento; si se basa en el sujeto (quién dijo), se aborda como un proceso de
comunicacion; en tanto que si el enfoque es sobre qué se comento la perspectiva correspondera a
un proceso de cultura.

El registro de las ideas que se discutan en la reunion debe seguir una secuencia temporal (orden),
asi como dividir los temas respecto al sujeto que los emite. Por tanto, el mapa arrojara resultados
sobre identidad, derivacién, contradiccién y separacién perceptiva sobre el tema/producto/servicio
que estemos estudiando.

La secuencia se puede realizar con un registro numerado; en la columna de
“Tema”, se escribe el orden de los temas abordados en la guia de entrevista
grupal / individual; en las columnas de “Participantes” se anota la secuencia en
que inici6 y se desarrollé cada tema, tomando como 1 a la persona que opine
primero” Ejemplo: Manual de técnicas cualitativas SINU (2004)

Participantes Moderador

Observaciones
Tema

1.-Opinién de la
informacién que
genera la institucién.

2.-Percepcién de los
productos de la
institucion.




3.-Opinioén que tienen
sobre la informacion
de X producto.

4.-Cémo les parecen
los mapas
presentados en X
producto.

El registro numérico de cada participaciéon por tema abordado puede realizarse
con algun cédigo de color que permita identificar la postura de cada persona en
determinado momento. Por ejemplo:

Azul: Declaracion Rojo: Contradiccién Verde: Apoyo

Al completarse la tabla secuencial, se puede realizar el mapa cognitivo de lo que
se discutio, a partir del cual se elabora un andlisis, el cual se elabora a partir de
los objetivos de la investigacion.
Las ideas y opiniones expuestas se interconectan con lineas y flechas de
direccidn; ya que la intencidn es detectar las reincidencias en ciertos temas y su
vinculacién légica, misma que llevdé a una postura sobre un aspecto abordado. El
objetivo es obtener una descripcién secuenciada de la percepcion del grupo de
mercado que se este considerando.
Quien elabore el mapa, debe auxiliarse de las notas y grabaciones de la sesion,
pero no debe realizarlo la persona que fungié como moderador, para no viciar la
interpretacidon de los datos que se presenten.
Después de esta tabla secuencial, se realiza un mapa y al concluir se lleva a cabo
el andlisis de inteligencia en el sentido de ubicar:

¢ Qué significa?

¢ Qué es pertinente al tema y que no?y

¢ Cual es la historia?

El desarrollo de las ideas que se presentaron en cada una de las sesiones se
plasma en un mapa conceptual. A continuacién se muestra un ejemplo de un
grupo que abordd aspectos sobre un mecanismo de seguridad:
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Manual de técnicas cualitativas SINU (2004)

En este mapa, se puede detectar el orden e interrelacion de las opiniones
expresadas por los clientes potenciales, aun sin saber las caracteristicas del
producto a ofertar. El objetivo en este momento es conocer las percepciones y
expectativas de miembros del mercado meta, respecto a la necesidad que se
busca cubrir.

Al dar por cerrada la primer parte (donde se abordé la problematica), se pasa a la
siguiente fase, donde el mismo grupo discute en torno a la premisa del prototipo
de “X” (posible solucién a la necesidad de los usuarios), la cual sélo se describe
sin presentar un producto fisico. EI mapa conceptual obtenido seria:
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Un ejemplo de Mapa de Percepcion via entrevistas a profundidad en donde se
construye una guia para la toma de decisiones mostrada en el Manual de técnicas
cualitativas SINU (2004) es:

ELEMENTOS A ELEMENTOS A
MANTENER VALORAR

= Detalle (Estatal, Municipal, Localidad)
= Actualizada
= Oportuna

= Andlisis tedrico / Analisis y proyecciones

= Anexar: Rezago educativo, grupos de edad;
nuamero de matriculas a nivel municipal y
local; licenciaturas por estado; niveles de
absorcion de un nivel a otro; tasas de
ingresos; datos de maestros; desagregacion
por sexo, estado; nivel basico y medio
superior; atencién a demanda escolar; mas
indicadores; periodos de estudios medios;
educacién normal a nivel superior; datos de
inscripcion; sistemas semiescolarizados y a
distancia; equidad de género; posgrados;
centros de investiaacion.

INFORMACION
Desagregacion

lAnira 83.5% 16.5%

rapida

= Ordenado

= Preciso

= Accesible = Mapas mas grandes con mayor detalle
= Explicito DISENO = Uso de color

* Objetivo / Claro (Tipografia, * Encuadernado . )

= Visién global Mapas, =Congruencia en el manejo de titulos

= Ubicacién geografica Graficos) =Achurados de los graficos

U Consulta rapida
U Escanear imagenes

= Existencia del producto en puntos de

contacto

= Precio COMERGCIA- = Difusion

= Informacion al . * Presentacion en disco compacto,
alcance de todos magnético o internet
los bolsillos 83.5% 16.5%

= [nformacién = Actualizada
categorizada = Completa; variada
= Informacion = Analisis y proyecciones
comparativa = Organismos: Asociacion nacional de
= Informacién 67% 33% universidades e instituciones de educacion
organizada superior; IFE;Consejo Estatal Electoral;
SEP; CONAPO; Securities Exchange
Comission/SEC; gobierno de los estados
= Maestros
= Alumnos

= Funcionarios de la
SEP

= Bibliotecas

= Universidades

= Profesionistas

= Oficinistas

= Jefe / Supervisores

= Maestros, alumnos, investigadores,
MERCADO funcionarios de la SEP, bibliotecas,
POTENCIAL universidades, empresas de
mercadotecnia, asesores, profesionistas




= La presentacion de resultados.

Es importante que la presentacion de la investigacién permita al lector distinguir
en lo posible, los datos, el esquema analitico utilizado y la interpretacion. La
investigacién cualitativa depende en mayor medida de la produccién de una
descripcién convincente.

Una herramienta valida para presentar los resultados y el analisis cualitativo es
utilizar la cuantificacion, no obstante, su finalidad obedece Unicamente a la
facilidad de condensar los resultados y hacerlos mas facilmente inteligibles. El
enfoque del analisis continla siendo cualitativo puesto que se cuentan
acontecimientos que tienen lugar de forma natural y siguiendo una base teérica.

Como evaluar una investigacion cualitativa.

Las preguntas a plantearse ante un estudio cualitativo y que son mostradas en
el Manual de técnicas cualitativas SINU (2004) son:

* En general, ;Quedaron explicitos en la descripcion el esquema tedrico y los
métodos utilizados en todas las etapas de la investigacién?

* ¢, Se describi6 claramente el contexto?

* ; Se describi6 y justificé claramente la estrategia de muestreo?

» ;La estrategia de muestreo es tedricamente extensa como para asegurar la
generalizacion de los andlisis conceptuales (por ejemplo, el diverso rango de
individuos y situaciones)?

» ;,Podrian ser investigadas independientemente las pruebas (anotaciones de
trabajo de campo, transcripciones de entrevistas, grabaciones, analisis
documental etc.)? Si es relevante, ¢podria ser inspeccionado el proceso de
trascripcion independientemente?

 ;Se describieron claramente y se justificaron teéricamente los procedimientos
para el andlisis de datos? ;Guardaban relacién con las preguntas originales de la
investigaciéon? ; Como se diferenciaban los temas y conceptos de los datos?

* ;Se llevo a cabo una repeticidn del analisis por parte de mas de un investigador
para asegurar la fiabilidad?

« ¢El investigador hizo uso de pruebas cuantitativas para demostrar las
conclusiones cualitativas cuando fuese apropiado?

* ¢ El investigador dio pruebas de buscar observaciones que podrian haber sido
contradictorias o haber modificado el analisis?

» ¢ Existian suficientes pruebas originales presentadas sistematicamente en la
descripcién escrita como para satisfacer al lector escéptico de la relacién entre la
interpretacién y la prueba? Por ejemplo, ¢;se numeraron las citas y se
proporcionaron las referencias?



= Integracion de métodos
¢ Cémo se pueden complementar métodos cuantitativos y cualitativos?

Seria mas conveniente caracterizar la relacidén entre métodos cualitativos vy
cuantitativos, de forma que sean complementarios, en lugar de exclusivos para
ello se presentan tres formas de conseguir dicho propésito:

-En primer lugar, el trabajo cualitativo puede conducirse como un paso previo
esencial para la investigacion cuantitativa en donde las técnicas cualitativas como
son la observacion o las entrevistas tanto en profundidad como en grupos focales;
pueden utilizarse para proporcionar una descripcidbn y comprension de una
situacién o comportamiento.

-En segundo lugar, la investigacion cualitativa puede complementar el trabajo
cuantitativo mediante el examen de fendmenos complejos o areas inaccesibles a
la investigacion cuantitativa.

-En tercer lugar el trabajo cualitativo puede llegar a complejos aspectos de los
comportamientos, actitudes e interacciones que los métodos cuantitativos no
pueden alcanzar.

Las criticas mas frecuentes a la investigacion cualitativa es que ésta no es mas
que un conjunto de anécdotas y opiniones personales, aunado a que las
conclusiones obtenidas de ella no son faciles de reproducir. Se dice que los
métodos cualitativos tienden a generar grandes cantidades de informacion
detallada acerca de un numero pequerio de situaciones.

Uno de los mayores errores metodolégicos en la investigacion social es la
creencia de que la ciencia es un conjunto de técnicas concretas y en la aplicacion
de los estudios de orden cualitativo se observa lo contrario pero estos aportan
informacién ampliada sobre el fendbmeno que se desea estudiar. Toda
investigacién es selectiva, es decir, no hay forma de que el investigador pueda
captar la verdad literal de los acontecimientos.

Por otra parte toda investigacion depende de la recopilaciéon de pruebas concretas
a través de un prisma de métodos concretos, cada uno de los cuales tiene sus
puntos fuertes y débiles segun indica el Manual de técnicas cualitativas SINU
(2004).



» Recopilando, el procedimiento general a seguir para el diseno
de una investigacion de mercado consiste en:

a) Determinar las necesidades de informacién: al estar planteado el objetivo de la
investigacion se prepara una lista de la informacion necesaria para alcanzar los
objetivos.

b) Ubicar las limitaciones del proceso de compilacion de datos: sabiendo en forma
realista que informacién se puede obtener, evaluar la utilidad de la informacion y
responder que haran los directivos con dichos resultados; esto consta de dos
partes, el disefio general de recopilacion de datos y el disefo de la forma de
recopilacion.

c) Seleccionar un tipo de muestra: definiendo con cuidado los grupos de personas
a muestrear y cada segmento, determinando si se obtendr4 una muestra
probabilistica o no probabilistica.

d) Determinar el tamano de la muestra, organizando el trabajo de campo lo que
incluye la seleccidén, capacitacién, control y evaluacién de los miembros del
personal de campo.

e) Tabular y analizar los datos recopilados, procesando la informaciéon que se
requiere segun el diseio del proyecto, para ver que fueron seguidas las
instrucciones, que se hicieron todas las preguntas y observaciones y que los datos
resultantes son congruentes y légicos. Después preparar los datos para tabulacién
asignandoles diversas categorias y codificando conforme a los criterios
establecidos a fin de analizar los porcentajes, promedios etc. y hacer
comparaciones entre las diferentes clases, categorias o grupos.

= Segmentacién de mercado

Como senala Kotler (1991) la segmentacion de mercado y la fijacion de blancos de
mercado son dos aspectos diferentes, el primero se considera como el proceso de
identificar grupos de compradores con diferentes deseos de compra o
requerimientos. El blanco de mercado se entiende como la decision de la empresa
respecto a cual segmento del mercado servir. Por lo que en un mercado
heterogéneo se ubican tres tipos de mercadotecnia Kotler (1991, p.257).

a) Mercadotecnia no diferenciada: cuando se introduce un producto para tantas personas que
deseen comprarlo.

b) Mercadotecnia concentrada: se dirige hacia un sector especifico al cual se le genera un
producto ideal.

c) Mercadotecnia diferenciada: se introducen varias versiones de un producto para cada agrupo.

Kotler (1991) sostiene que se pueden:



Encontrar tres tipos de preferencias hacia un producto: homogéneas, difusas y en nucleo. De
ahi que una organizacion puede determinar los atributos mediante los cuales identifique la
existencia de mercados distintos, ubicando el tamano y valor de los segmentos, definiendo como
estan colocadas las marcas existentes, y buscando las oportunidades de mercado no cubiertas a
fin de determinar las caracteristicas correlativas de segmentos atractivos via una posible
segmentacién por aspectos geograficos, demograficos y psicograficos. Kotler (1991, p.185 y 186).

Dentro de los segmentos atractivos primeramente se tiene que ver la facilidad en
la medicidén de dicho segmento, ubicar la accesibilidad en el sentido de hasta que
punto se puede enfocar la mercadotecnia sobre segmentos especificos y como
tercer punto definir la sustancialidad con relacién al tamarfio del segmento. Como
senala Kotler (1991, p.243). “La segmentacion de mercado es subdividir un
mercado en subconjuntos de clientes, donde cualquier subconjunto pueda
seleccionarse concebiblemente como mercado meta al cual alcanzar mediante
una distinta mezcla de mercadotecnia” Kotler (1991, p.187) lo que permite la
creacibn de nuevas marcas por segmento, se localizan oportunidades de
mercado, se evalua el nivel de satisfaccién e introducen ajustes mas finos al
producto y a la mercadotecnia; asignando asi fondos de manera mas eficiente.

= El uso del producto o servicio como base de segmentacion.

Como se indico con anterioridad la segmentacion de mercado es el proceso que
consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequenos e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacién es que
los miembros de cada grupo sean semejantes con respecto a los factores que
repercuten en la demanda.

Como indica Kotler (1991) las variables a utilizar en un proceso de segmentacion
deben responder a ciertas condiciones técnicas, que son:

a. Mensurabilidad, quiere decir que el segmento en cuestion pueda ser
medible o cuantificable.

b. Accesibilidad, los segmentos de mercados seleccionados se pueden
atender y alcanzar en forma eficaz.

c. Sustanciabilidad, se asocia a un concepto de materialidad, es decir, que
tan grande (cantidad) o interesante es el segmento a utilizar.

d. Accionamiento, tiene la relacion a la posibilidad de creacién o disefio de
planes adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

La propuesta para aplicar el proceso de segmentacion por etapas (“Los
estudios de usuarios en los programas de gestion de calidad’2005) senala las
siguientes:

Etapa 1. Necesidad de encontrar un mercado.

Etapa 2. Observacion, busqueda de oportunidad de mercado. Se puede hacer a través de varias
fuentes:



a. Primarias: Investigaciones por parte de departamentos internos de la compania, o
investigaciones externas (consultoras, instituciones, fuentes publicas, entre otras).

b. Secundarias: Basada en estudios anteriores.

c. Intuicién empirica

d. Expertos

Etapa 3. Determinacion del Mercado potencial y necesidades genéricas. Es decir, se debe
identificar la méxima posibilidad de venta de la industria, y las necesidades reales de los posibles
compradores futuros.

Etapa 4. Determinar las variables relevantes para la segmentacion. Se deben identificar aquellas
variables o caracteristicas importantes, que nos permitan llegar a una division o agrupacién de
estos mismos, dado los objetivos.

Etapa 5. Determinacién y proyeccién potencial de cada segmento. Una vez definido cada grupo se
obtiene una matriz de segmentos. Cada segmento o "nicho de mercado" tendra una caracteristica
peculiar, y por tanto un probable potencial propio.

Etapa 6. Determinar y proyectar la accion de la competencia en cada segmento. Antes de
seleccionar un nicho a quien dirigirnos, se debe tener presente las actividades o roles que juega la
competencia en cada uno de ellos.

Etapa 7. Andlisis FODA de cada segmento para determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que ofrece cada segmento, es una tarea estratégica antes de optar por
una posicion. Esta visién permite saber el lugar en que nos encontraremos para competir en el
mercado, dado el segmento elegido.

Etapa 8. Eleccion de cada segmento. Aqui culmina el proceso de segmentacion, ya que se
selecciona uno o mas segmentos para competir

En las variables de segmentacion de mercados para productos masivos, existe un
sin numero de ellas que ayudan al administrador a estructurar (segmentar) un
mercado, en este caso de un producto o servicio de consumo masivo. El criterio
de selecciébn para utilizar una u otra variable dependera de los objetivos
perseguidos. Cabe destacar que el uso de variables se puede utilizar en forma
aislada o combinada.

Algunas de las variables mas utilizadas que presenta el Manual de técnicas
cualitativas SINU (2004) son:

a. Segmentacién geografica, requiere dividir el mercado en diferentes unidades geograficas. Como
paises, estados, regiones, provincias, comunas, poblaciones, etc.

b. Segmentacién demografica, consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables como
la edad, el sexo, el tamafo de la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupacién, el
grado de estudio, la religién, la raza, y la nacionalidad.

c. Segmentacién socioecondmica, consiste en agrupar a la poblacion de un mercado de acuerdo a
estratos sociales.

d. Segmentacion psicografica, divide a los compradores en diferentes grupos con base en las
caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad.

e. Segmentacién conductual, divide a los compradores en grupos, con base en su conocimiento de
un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un



producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados, ocasién de compra, tasa de uso,
grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el producto.

Las variables de segmentacién para mercados industriales se caracterizan en que
los consumidores son empresas, industrias, consumidores que compran materias
primas, materiales, maquinarias, insumos en general. Tres son los criterios
principales: Segmentacién geografica, de modo similar a la distribucion de la
poblacion, las empresas estan también distribuidas geograficamente.

a. Segmentacion de tamano, Una forma tradicional de segmentar los mercados
industriales o institucionales es por tamano, medido en términos de personal
ocupado, tamarno de los activos, volumen de ventas u otros similares.

b. Segmentacion por actividad, En los mercados industriales las necesidades de
los consumidores, empresas cambian, en funcién de la actividad que desarrollan
esas empresas. Es de gran utilidad la clasificacion industrial uniforme de todas las
actividades econdmicas utilizadas por Naciones Unidas, que distingue los
siguientes grupos o segmentos de industria:

Productos alimenticios, bebidas y tabacos.

Textiles, prendas de vestir e industrias del cuero.

Industria de la madera y productos de madera, incluidos muebles.

Fabricacion de papel y productos de papel, imprentas y editoriales.

Fabricacion de sustancias quimicas y de productos quimicos derivados del
petroleo carbdn, caucho y plasticos.

6. Fabricacion de productos minerales no metalicos, exceptuando los derivados
del petréleo y del carbén.

o s

En donde se pueden utilizar estrategias indiferenciadas las cuales consisten
en enfocarse a la venta del producto con un plan de marketing general, es decir,
una estrategia de fabricacion, distribucion y promocién en masa para todos los
compradores, indistintamente al segmento al cual pertenezca. Su objetivo se
enfoca a la reduccion de costos y a la creacion de un mayor mercado potencial.

En el caso de estrategias diferenciadas corresponden a mas de un plan de
marketing aplicado a mas de un segmento, es decir, una estrategia distinta para
cada segmento.

Las estrategias enfocadas o concentradas hacia el mercado meta se enfocan
hacia una parte grande de uno o varios submercados. Manual de técnicas
cualitativas SINU (2004)

Ninguna empresa u organizacion se puede dar el lujo de producir un producto
distinto para cada consumidor por ello selecciona un segmento o un conjunto del
segmento con preferencias similares. Las segmentaciones de mercado permiten
llevar a cabo programas o planes de marketing ventajosos.



Fernandez (2002) sefnala que las ventajas de la segmentacién radican en la
posibilidad de combinar variables que permitan ofrecer productos, promociones y
servicios que se complementan entre ellos y que son todos bien recibidos por el
segmento objetivo. Otra ventaja es la posibilidad de usar datos provenientes de los
consumidores, éstos hablan por si mismos evitando que se asuma por parte del
administrador, que sus preferencias representan el mercado entero.

» Herramientas para medir la satisfaccion del cliente

Laboucheix, (1990) indica que:

La calidad es el grado hasta el cual los productos satisfacen las necesidades de la gente que
los usa Montgomery (1996) este autor distingue dos tipos de calidad: la del disefio y la de
adaptacion, la calidad del disefio refleja el grado hasta el que un producto o servicio posee la
caracteristica deseada, la calidad de adaptacion refleja el grado hasta que el producto o servicio
se ajusta al propésito del disefio. Es factible medir estos aspectos de calidad ya que permiten tener
una indicacion precisa del “bienestar” de sus procesos comerciales, permiten conocer la eficacia
con que funcionan sus procesos comerciales, saber dénde necesitan realizar cambios para crear
mejoras y determinar si estos cambios dan lugar efectivamente a las mejoras. Se ha requerido
utilizar mediciones mas subjetivas o abstractas como indicadores de calidad, son abstractas
porque se centran en las percepciones y actitudes en lugar de hacerlo en criterios mas concretos y
objetivos.

Segun Laboucheix, (1990, p.7)

El conocimiento de las necesidades de los clientes es esencial por dos razones, en primer lugar
porque proporciona un mejor entendimiento de la manera en que los clientes definen la calidad de
los servicios y productos. En segundo término el conocimiento de las necesidades del cliente
facilita la elaboracién de los cuestionarios de satisfaccion del cliente en donde las preguntas
evaluaran el grado hasta el que los clientes se sienten satisfechos con cada una de las
dimensiones de la calidad.

Una forma general de evaluar la satisfaccion del cliente es mediante la aplicacién
de cuestionarios en donde el modelo general para su formulacién y uso es:

Determinar las Disefar y evaluar Usar el
necesidades de L »| el cuestionario | cuestionario
los clientes

Laboucheix, (1990, p.6)

En la primera fase determinar las necesidades de los clientes, se elabora una
lista de las dimensiones de la calidad descritas en tres aspectos de servicio:
capacidad de respuesta, disponibilidad y profesionalismo segun los autores
Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) quienes sefialan cinco dimensiones de la
calidad de los servicios: tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. Laboucheix, (1990, p.9)



Laboucheix, (1990) indica que otra forma consiste en estudiar el servicio o
producto, este estudio debe incluir a las personas implicadas en el proceso
comercial, siendo importante definir tales términos para que cualquiera que los lea
comprenda las definiciones; el proceso de establecimiento de las dimensiones de
la calidad dara como resultado una lista de las necesidades del cliente o
dimensiones de la calidad, cada una de ellas definida mediante aseveraciones
especificas por parte del cliente.

También el método de incidentes criticos: (Flanagan, 1954) es aplicable en la
formulacion de cuestionarios y en el analisis de procesos comerciales, ya que
facilita el proceso de definicién y entendimiento. Este método se centra en obtener
informacion de los clientes sobre los productos y servicios que reciben, permite
identificar las necesidades del cliente y su ventaja radica en la utilizacién de ellos
para definir sus necesidades.

Un incidente critico es un ejemplo del desempefio organizacional desde la
perspectiva de los clientes, son aspectos del desempefo organizacional con los
que los clientes entran en contacto directo; como resultado, estos incidentes
definen por lo general, el desempeno del personal y la calidad del producto.

“Un buen incidente critico es: especifico, describe al proveedor del servicio en
términos de comportamiento o a partir de adjetivos especificos, un incidente critico
debe dirigirse también a la persona que presta el servicio 0 a adjetivos especificos
que describan el producto o servicio” (Laboucheix, (1990,p16 y 17).

A continuacién se presenta un procedimiento para establecer las necesidades del
cliente conforme lo indica Hayes. (1999, p.29 y 30):

Crear una lista de las dimensiones de la | Leer  publicaciones  profesionales vy

calidad. especializadas.
Generar la lista a partir de la experiencia
personal.
Redactar las definiciones de cada | Las definiciones pueden hacerse en
dimension. términos generales.

Los ejemplos deben utilizar adjetivos
Crear ejemplos especificos para cada | especificos que reflejen el servicio o

dimension de la calidad. producto.
Los ejemplos deben incluir
comportamientos y las especificaciones del
proveedor.
Los ejemplos deben emplear

aseveraciones.

Pasos del Método de incidentes criticos:



Generar incidentes criticos.

Clasificar los incidentes criticos por grupos

Redactar elementos de satisfaccion para
cada grupo de incidente criticos.

Clasificar los elementos de satisfaccion
por grupos, cada grupo representa una
necesidad del cliente.

Entrevistar clientes.

Hacer ejemplos especificos, buenos o
malos, del servicio o la calidad del
producto.

Cada incidente critico refleja solamente un
ejemplo.

La clasificacién se basa en la semejanza
en el contenido de los incidentes.

Cada elemento de satisfaccién debe ser
una aseveracion.

Los elementos de satisfaccion deben ser
especificos.

La clasificacibn debe manejarse en la
semejanza de los elementos de
satisfaccion.

La necesidad del cliente debe reflejar el
contenido de los elementos de
satisfaccion.

Dos jueces deben llevar a cabo los pasos
de clasificacion.

Calcular el acuerdo entre jueces.

Retire el 10% de los IC antes de
establecer las necesidades del cliente.
Determine si 10% puede colocarse dentro
de las necesidades del cliente.

= Evaluacion cuantitativa y cualitativa de la satisfaccion del cliente

Determinar la calidad del

clasificacion.

proceso de

Determinar la amplitud de las necesidades
del cliente

Hayes (1999) refiere que:

El objetivo de medir la satisfaccién de los clientes radica en contar con informacién que permita
ubicar areas de mejora de los productos o servicios que presta una organizacion, para ello se
conforman mediciones de tipo cuantitativo y cualitativo que en complemento, presentan un
diagnostico integral de como valoran los clientes/ consumidores los productos o servicios de una

organizacién necesitamos una medicién que evalle con exactitud las actitudes del cliente.

“Cuando formulamos cuestionarios, es importante cerciorarse de que los datos
obtenidos de ellos reflejen informacion confiable y valida. Los términos satisfaccion
del cliente y percepcion de la calidad son etiquetas que usamos para resumir un
conjunto de actos observables relacionados con el producto, el servicio o ambos”
Hayes (1999, p.31); “llegamos a conclusiones sobre las percepciones y actitudes
de los clientes respecto a los productos y servicios, examinando, las
manifestaciones observables relacionadas con el producto o servicio. Estas
manifestaciones observables son las respuestas que el cliente proporciona en un
cuestionario de satisfaccion del cliente” Hayes (1999, p.32); Como indica Hayes
(1999, p.33) “se establecen mediciones para hacer inferencias respecto al
constructo subyacente: la satisfaccién. En segundo término, existe interés en la
relacion que existe entre las dimensiones o constructos subyacentes (como la
satisfaccion del cliente o capacidad de respuesta percibida). Se requiere entender
cémo estos constructos subyacentes, o necesidades del cliente, se relacionan
entre si”.



Existen dos aspectos basicos en la medicién que deben tomarse en cuenta para el
disefio de cuestionarios de evaluacion y son la confiabilidad y la validez,
entendiendo la confiabilidad como “el grado hasta el que las mediciones estan
libres de varianzas debidas a errores aleatorios, el error aleatorio disminuye la
confiabilidad de la medicion, hay tres formas generales de confiabilidad: la
confiabilidad prueba-contraprueba, la confiabilidad de formas equivalentes y la
consistencia interna”. Hayes (1999, p.34).

De acuerdo con la teoria clasica de la medicién, la puntuacién observada se compone de una
puntuacion verdadera (que es el nivel real de satisfaccion) y un componente de error de medicion.
Se supone que el error es aleatorio y no se relaciona con la verdadera puntuacién El modelo es
X= T+E donde X es la puntuaciéon observada, T es la puntuacion verdadera y E es el error de
medicion el error aleatorio se calcula restando los valores de T de los valores de X. Existen dos
enfoque para explicar la confiabilidad, uno de ellos se concentra en el andlisis de las correlaciones
y el otro en la varianza de cada uno de los componentes en la ecuacion de la teoria clasica. En el
andlisis de correlaciones determinamos el grado de concordancia entre las puntuaciones
observadas (X) y las puntuaciones verdaderas (T). Se puede calcular el coeficiente de correlacion
entre las puntuaciones X y T. El coeficiente de correlacién varia entre -1 y 1. Una correlacion
negativa indica que, a medida que una variable aumenta, la otra también aumenta. Una correlacién
de cero indica que no hay relacién lineal entre las dos variables, Una correlacién perfecta, negativa
0 positiva, indica una relacién perfecta, negativa o positiva, respectivamente. Cuando la
correlacién entre Xy T es de 1.00 hay una concordancia lineal perfecta entre X y T es decir las
diferencias en las puntuaciones X coinciden exactamente con las diferencias en las puntuaciones
T. Cuando la correlacién entre X y T es 0, no hay relacion lineal entre X y T es decir, no hay
concordancia entre las puntuaciones Xy T. Hayes (1999, p.36)

También podemos examinar la confiabilidad del instrumento de medicién si nos concentramos
en la varianza de los componentes especificos (los componentes observados, los verdaderos y los
de error) La varianza es un indice que refleja el espectro de los datos en torno de la media
aritmética de los datos, cuando mas grande es la varianza, mas grande es la amplitud de los datos
en torno de la media... Las varianzas de cada uno de los conjuntos de variables se relacionan de
manera semejante con las variables mismas, su formula es Var(X)= Var(T)+Var(E) en donde la
Var(X) es la varianza relacionada con el grupo de puntuaciones observadas; Var(T) es la varianza
relacionada con el conjunto de puntuaciones verdaderas, y Var(E) es la varianza relacionada con el
grupo de errores. A medida que la varianza de error disminuye, la varianza de la puntuacion
observada se aproxima a la varianza de la puntuacion observada es decir a medida que el error
disminuye, las diferencias de las puntuaciones observadas entre la gente se convierten en un
reflejo confiable de las diferencias en sus puntuaciones verdaderas. Sin embargo, si la varianza de
error es grande, la puntuacion observada no se relaciona de manera confiable con la puntuacién
verdadera. Este indice de confiabilidad varia de 0 a 1.0, en donde un indice de 1.0 indica que no
hay error de medicién, las puntuaciones observadas se pronostican perfectamente por medio de
las puntuaciones verdaderas. Un indice de confiabilidad O indica que no hay variacion en la
puntuacion verdadera, o que la variacion en las puntuaciones observadas puede explicarse por
completo mediante error aleatorio, la confiabilidad pues se analiza en términos tanto de la relaciéon
entre las puntuaciones observadas y verdadera, y la varianza de los componentes del modelo de
medicion clasica. Son dos maneras diferentes de conceptuar el grado hasta el que las
puntuaciones observadas se relacionan con las puntuaciones verdaderas (o el grado hasta el que
las puntuaciones observadas no contienen errores aleatorios)” Hayes (1999, p.37).

El error estandar de medicion a menudo se explica en términos de error estandar de medicion
(EEM), se calcula para una persona determinada, administrando el cuestionario o prueba a esa
persona muchas veces. Debido al error de medicion, la persona podria no obtener la misma
puntuacion en cada administracién de la prueba. En consecuencia, estas puntuaciones observadas
formarian una distribucién aproximada a la distribucion normal descrita por una media y una
desviacién estandar, la media de esta distribucién seria nuestro mejor calculo de la puntuacion



verdadera de la persona. La desviacion estandar de esta distribucion se denomina técnicamente
“error estandar de medicion”. Es mas sencillo calcular el EEM a partir de la confiabilidad del
cuestionario Hayes(1999, p. 38).

“En el caso de las encuestas de satisfaccion del cliente, la confiabilidad prueba-
contraprueba por lo general no se calcula debido a la dificultad de diseiar un
proceso de la encuesta que prevea la administracién de la encuesta al mismo
grupo de personas en dos periodos diferentes.” Hayes (1999, p.38); Como indica
el autor se puede crear un indice de confiabilidad denominado confiabilidad de
formas paralelas “el cual nos permite identificar si las puntuaciones de la encuesta
pueden generalizarse mas alla de los elementos especificos que se encuentran en
la encuesta al dominio de todos los elementos posibles” Hayes (1999, p.44);

“Para medir la consistencia interna podemos aplicar el método de dividir en
mitades (Ej. nones/pares) y correlacionando luego las puntuaciones de las dos
mitades. Aplicando el estimado de confiabilidad Alfa, de Cronbach podemos ver
hasta que grado se relacionan entre si los elementos de nuestro cuestionario”
Hayes (1999, p.45 y 46); “Cuando medimos las percepciones o actitudes de los
clientes, es necesario que las puntuaciones de esa escala particular sean muy
confiables, esto nos dara cierta seguridad de que las puntuaciones observadas,
que se derivan de estas medicion, reflejan los niveles reales de las actitudes de
los clientes.” Hayes (1999, p.54). También se tiene que identificar el problema de
la validez entendida esta como el grado con que la informacion de apoyo sustenta
las inferencias hechas a partir de las puntuaciones derivadas de las mediciones, o
el grado hasta el cual la escala mide, en efecto lo que tiene el proposito de medir.
Las estrategias relacionadas con la validez segun Hayes 1999 son:

La relacionada con el contenido: se refieren al grado hasta el cual los elementos de la escala
son representativos de cierto universo definido o dominio de contenido. Este Ultimo se refiere a
todos los elementos posibles que podrian incluirse en el cuestionario de satisfaccion del cliente, su
objetivo es contar con el grupo de elementos que representan mejor el universo, estos elementos
conforman el cuestionario final.
La relacionada con los criterios: examina la relacion sistematica entre las puntuaciones de una
escala dada y otras puntuaciones que debe pronosticar, interesa saber si la percepcion de varias
dimensiones de la calidad pronostica con precision el grado hasta el cual la gente recomendara el
servicio particular... La correlacion entre la medicién de las percepciones de la calidad y el
comportamiento de respaldo al producto representa una relacion sistemética entre estas dos
variables, se espera encontrar ciertas dimensiones de la calidad (tal como la percibe el cliente) que
se relacionen con el comportamiento de respaldo a ese producto. Cuanto mas alta sea la calidad
mas frecuentes seran las recomendaciones.
La relacionada con el constructo: entendido este como un atributo o caracteristica inferida de la
investigacion, se deriva de las estrategias anteriores y se centra en examinar las relaciones entre
muchas variables, especifica con que debe o no relacionarse una investigacion.

“Para el uso de escalas en el disefio de cuestionarios de opinion se recomienda la
lista de verificacion y la de Likert ya que produce coeficientes de confiabilidad mas
altos y con menos elementos que las escalas disenadas usando el método
Thurstone o de Guttman ” Hayes (1999, p.64); aunado a que permite a los
clientes responder en grados variables a cada elemento que describe el servicio 0
producto, la escala representa un continuo bipolar, en donde el extremo inferior
representa una respuesta negativa, mientras que el extremo superior representa



una respuesta positiva su ventaja se refleja en la variabilidad de las puntuaciones
que resultan de la escala”. Hayes (1999, p.66)

El muestreo a utilizar dependera de las necesidades que emane cada tipo de
investigacién a continuacién se muestra un esquema que sintetiza segun el autor

Hayes los diferentes tipos de muestreo:”

Método

Definicion

Puntos importantes

Censal

Seleccion de todos los

casos de la poblacién

-La muestra es representativa
porgue es la poblacion.

-Se utiliza cuando reviste importancia conocer la
reaccion de todos los clientes.

-Se emplea si es facil acceder a todos los datos
(cuando los datos ya estan en forma computarizada)
-Es posible que los costos sean elevados.

de la poblacion

Con base en

Seleccion de un

-El grado hasta el que pueden generalizarse los

el criterio | subconjunto de casos, con | resultados de la muestra a la poblacién es
personal base en la discrecionalidad | cuestionable
de la persona que crea la | -Método sencillo.
muestra
Estadistico Seleccién de subconjuntos | -Es factible calcular la probabilidad de que la
de casos con base en las | muestra no sea representativa de la poblacién
probabilidades -Los resultados pueden generalizarse a la poblacién
Hayes (1999, p.83)

Después de que los clientes contestan el cuestionario de satisfaccién, se pueden calcular las
puntuaciones de cada dimensién de la calidad y a nivel global para poder tener elementos que
permitan la toma de decisiones a partir de los resultados obtenidos por los indicadores de
satisfaccion del cliente; ya que en los casos en que los recursos para atenderlos estén limitados,
se debe valorar con base en las dimensiones de calidad cual de ellas es (son) la (s) que més se
relaciona (n) con la satisfaccion global del cliente y asi encauzar directamente los recursos de los
que se dispongan. Es factible que el peso asignado a una dimensién de la calidad se vea
modificado al transcurrir el tiempo, por los cambios en el tipo de requerimientos y expectativas de
los clientes, por lo que habran de actualizarse periédicamente aplicando las herramientas de
confiabilidad en la correlacién entre las variables indagadas. Hayes (1999, p.66)

Por otra parte Camp (1989) describié un proceso de establecimiento de parametros de
referencia que incluye identificar a las compafilas mas importantes y determinar sus practicas
comerciales. Una vez que una empresa identifica estas practicas comerciales superiores, puede
incorporarlas a sus propias practicas o cambiar los procesos existentes para que se ajusten a los
que se identificaron. Este cambio tiene el propédsito de mejorar la eficiencia de la organizacién para
satisfacer las necesidades de sus clientes; por lo que se requiere comparar los niveles de
satisfaccion con otras organizaciones que se caractericen por niveles altos de desemperio,
acciones que permitiran mantener niveles competitivos en la prestacion de un servicio o en la
generacion de productos. Hayes (1999, p.134)

= Construccion y definicion de indicadores y estandares de
servicio

indice de satisfaccion del cliente




Como la satisfaccidn del cliente es la finalidad de la calidad, se requiere definir en
términos cuantitativos sus necesidades reales; cuando hay duda sobre la
adecuacion entre la necesidad real del cliente y su necesidad expresa, se procede
a aplicar encuestas para determinar asi su satisfaccion.

En la aplicacion de encuestas se utilizan tanto preguntas cerradas como (si, no;
muy bien, bien, medianamente, mal, muy mal etc.) como cuestionamientos
abiertos (por qué) a los que se tiene que definir la tasa de respuestas
desfavorables (mal, muy mal) respecto al total de respuestas para poder integrar
un indice de satisfaccion simple. Por otra parte pueden agregarse las respuestas a
varias preguntas y obtener de esta manera indices compuestos.

El interés de estas encuestas radica en el poder identificar zonas de insatisfaccién
nuevas o bien tendencia a la mejora o a la degradacion, y sacar de ello
conclusiones en cuanto a sus origenes 0 sus causas a las cuales se les pueden
agregar de manera cualitativa los comentarios o sugerencias del informante.

Laboucheix (1990) indica que la clasificacion de la medida de calidad se da en
tres niveles:

1) Cliente (encuestas de satisfaccién): indice de insatisfacciéon, tasa de
respuestas desfavorables o favorables;

2) Producto /servicio: indicador de conformidad o de no conformidad con las
referencias;

3) Proceso: indicador de disfunciones

“No hay un producto o servicio sin proceso, o viceversa. Dada la complejidad creciente de los
productos y servicios y de sus procesos asociados, se tiende a considerar que no puede
garantizarse econémicamente su calidad sin asegurar previamente la calidad de los procesos que
los realizan. La calidad del proceso es por tanto una condicion necesaria pero no suficiente para el
dominio de la calidad del producto final.” Laboucheix (1990)

Caracteristicas de un indicador de calidad

Laboucheix (1990) sostiene que los indicadores de calidad deben ser simples,
adecuados, Utiles, reproducibles y fiables; pueden ser elementales, compuestos o
criticos. Aun y cuando no toda medida puede ser simple, pero esta debe ser un
objetivo constante, sefala que la simplicidad de la medida puede caracterizarse
por la capacidad de definir el fenédmeno o el efecto medido de forma poco costosa,
en un tiempo corto y ejecutarse con recursos minimos, que sean facilmente
comprensibles por el usuario.

Sefiala que toda medida que necesite equipos complejos, largos y costosos
procesos, o tiempos de medida largos contradice el objetivo sefialado por lo que la
adecuaciéon de una medida puede definirse como, la aptitud de la medida para
describir por completo el fendmeno o el defecto siendo dificil en ocasiones
caracterizar esta adecuacién; por lo que propone el método para analizar los
casos de no-adecuacion.

Refiere que la simplicidad/ complejidad en una medida puede ser elemental en
el caso de que represente un efecto simple, pero es esencial para seguir el
desarrollo de una operacion o la mejora de una tarea y que el Caracter Critico, es



una medida asociada a una etapa critica de un proceso, caracterizada ella misma
por el hecho de que la no conformidad de la ejecucién entrafia la imposibilidad de
conseguir el objetivo final. Todo proceso o procedimiento puede descomponerse
en algunos subprocesos principales, este proceso y sus subprocesos principales
se dirigen.

La parte de reproductibidad/fiabilidad la define como la capacidad de reproducir,
en los limites preestablecidos y para un sistema estable, los mismos valores de
una medida, repitiéndola en el tiempo y en condiciones supuestamente idénticas.
La fiabilidad de un sistema de medida la explica como la capacidad para
reproducir el mismo valor de una medida de los mismos elementos en funcién del
tiempo. El sistema de medida comprende la herramienta o instrumento y el
ejecutante.

La caracteristica de auditabilidad permite la ejecucion de la medida y la
verificacion, por un tercero independiente. El aseguramiento de calidad lo ve
como un conjunto de acciones preestablecidas y sistematicas, necesarias para
proporcionar la confianza apropiada en un producto o servicio que satisfara las
exigencias dadas, relativas a la calidad, hacer fiables todos los eslabones de la
cadena de actividades que van desde la toma de un pedido a la entrega a los
clientes, posventa y al seguimiento a la clientela sabiendo que el fallo de uno de
estos eslabones compromete el resultado final y vuelve inoperantes los esfuerzos
hechos en los otros sectores

Eleccion de la unidad.

Segun Laboucheix (1990) la unidad de medida debe ser susceptible de

contraste, fiable y facilmente reproducible debe ser un submultiplo de las cosas a
medir; la regla propone elegir para cada disfuncién de la empresa un sistema de
unidades tal que el resultado sea un nimero mayor que 10.
La medida un proceso de Management: el ciclo de MADA. Se efectian medidas
(M) sobre un sistema, después se analizan dichas medidas(A). Del analisis de
estas medidas resultan decisiones (D) estas decisiones transformadas en
acciones (A"), modifican el sistema, una nueva serie de medidas da testimonio de
ellos; este ciclo va acompanado ademas de frecuencias Fm. Fa, Estas
consideraciones se aplican de modo muy evidente a la medida y a la gestion de la
calidad, el propietario de una medida debe designarse por la estructura de una
direccion para cada medida, el propietario es responsable de la integridad y de la
auditabilidad de la medida. Para ellos debe definir: el objeto de la medida, el
método de medir, la unidad y la frecuencia, quien la ejecuta, quién la analiza y
efectla el seguimiento, quien supervisa, si es necesario (para arbitrar un conflicto)
y el cese de la medida llegado el caso.

Aspectos humanos de la medida: Laboucheix (1990) la comprension de la
medida de calidad es un factor importante de satisfaccién del personal en la
empresa, en relacion al trabajo a sus superiores y a la empresa en general. La



percepcidon negativa se desarrolla cuando la medida se transforma en fenémeno
burocratico por ejemplo, cuando un empleado ejecuta una medida para responder
a la necesidad de alguien sin comprender su utilidad ni la de su trabajo, se
conforma con un procedimiento escrito sobre el que tiene poca o ninguna
influencia o0 en el caso en que las medidas se encuentran centralizadas y se
analizan por personas no implicadas directamente, no son percibidas como
competentes para sacar conclusiones, la percepcion negativa es que la medida se
utiliza con demasiada frecuencia por la direccion como elemento justificativo de
sanciones negativas Esto se puede modificar cuando se utilizan como un valor de
progreso, mejora de la conformidad en una relacion cliente proveedor,
eliminaciones de disfunciones de proceso o en la busqueda de la excelencia.

La medida de calidad tiene un triple efecto: Laboucheix (1990)

Efecto técnico: sobre el mercado de las empresas, permitiendo la eliminacién de
las disfunciones y por ello la desaparicion de los trabajos repetidos o inutiles, este
efecto tiene un impacto sobre el plano industrial y comercial, y tanto en el dominio
técnico como en el terciario.
Efecto social a causa de la valoracion de las personas y de los grupos en el seno
de la colectividad lo que permite mejor cohesién de los empleados en la empresa,
objetivizando las relaciones cliente/ proveedor, especialmente las relaciones
internas. Esto conduce a una apertura real en el seno de la empresa y una mejor
adhesién a los objetivos superiores de la empresa.
Efecto_cultural porque la medida que adquiere su verdadera dimensién en la
continuidad, exige una actitud de entrega permanente (por ejemplo, fijacion de
objetivos a conseguir) de aceptacién de riesgo (cambio de procedimientos) de
prevencion, es decir de vitalidad, de voluntad y de responsabilidad por oposicién a
las actitudes fatalistas o resignadas que son dominadas por el entorno o por los
acontecimientos Por este efecto de responsabilizacion, la medida es un factor de
elevacion cultural.

Retomando las bases presentadas por INEGI (2005), en el taller para la
construccion de indicadores vemos que:

Un indicador cuantitativo: es un nimero que establece una relacién entre dos
0 mas datos significativos de dominios semejantes o diversos y que proporciona
informacion sobre el estado en que se encuentra un sistema.

Los principales elementos para la construccién de indicadores son:

A) Objetivo del indicador
a. Para qué se va a utilizar
b. Quién lo va a usar
c. Qué se necesita medir

B) Contexto
a. Marco conceptual



Marco juridico
Entorno nacional
Entorno sectorial
Entorno internacional
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C) Consenso y acuerdos:
a. Responsables de la ejecucién de las acciones
b. Responsables de seguimiento y evaluacion
c. Responsables de la elaboracion de indicadores
d. Fuentes de informacion

D) Disponibilidad de informacion
a. Censos
b. Encuestas
c. Registros administrativos
-de caracter universal

-de cobertura parcial
E) Caracteristicas técnicas

. Normatividad

. Relevancia

. Validez

. Confiabilidad

. Oportunidad

. Factibilidad

. Claridad

. Sintesis de la realidad

. Comparabilidad nacional e internacional

El siguiente esquema refleja la jerarquia y tipologia en la construccién de
indicadores mostrado en el mencionado taller:

Mas
estratégico

Mas Tipologia de
operativo indicadores

Jerarquia de objetivos



Sefalan que existen diferentes tipos de indicadores, a clasificar en:

Indicadores de impacto: Se refieren a los efectos, a mediano y largo plazo, que
tiene uno o mas programas en el universo de atencion y que repercuten en la
sociedad en su conjunto.

Ejemplo:
Proporcion de la poblacién en pobreza extrema

Indicadores de resultado (outcome): Se refieren a los efectos de la accion
institucional y/o de un programa sobre la sociedad.

Ejemplo:
Porcentaje de nifios inscritos en educacién primaria

Indicadores de producto (outputs): Se refieren a la cantidad y calidad de los bienes
y servicios que se generan mediante las actividades de una institucién o de un
programa.

Ejemplo:

NuUmero de techos construidos en viviendas con relacion al total
programado.

Indicadores de proceso: Se refieren al seguimiento de la realizacion de las
actividades programadas, respecto a los recursos materiales, al personal y/o al
presupuesto. Este tipo de indicadores describe el esfuerzo administrativo aplicado
a los insumos para obtener los bienes y servicios programados.
Ejemplo:

Tiempo de espera para atencion médica publica

El siguiente esquema a manera de ejemplo refleja el despliegue en la construccién
de indicadores para planeacion estratégica:
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construir, en el siguiente esquema se muestran los objetivos de cada tipo de

dimension:



Las dimensiones permiten orientar
los esfuerzos del quehacer publico
de acuerdo con las prioridades y
con las decisiones mas  costo-
efectivas. No existen indicadores
Que midan todas las dimensiones a~ Alineacion

la vez de recursos

Impacto

o Asequrar los recursos de forma congruente
para la consecucion de los fines (cantidad y
oportunidad). Este indicador se refiere a
medicion de las areas administrativas que
controlan la asignacion de recursos.

Eficiencia
olMide costos unitarios y de productividad. Refleja la
racionalidad en el uso de los recursos financieros, materiales y
humanos. Un proceso eficiente logra la mayor cantidad de
productos o servicios al menor costo y tiempo posibles.
Eficacia

o Mide el grado de cumplimiento en relacion a una
meta establecida.

Calidad

— \ oMide el grado en que los productos o servicios
l satisfacen las necesidades y expectativas de
clientes y/o usuarios.

Cobertura

olide el alcance de beneficios a la poblacion
objetivo. La poblacion debe ser considerada en
su dimension real.

Los indicadores segun su forma de construccién los dividen en:

Simples: valores absolutos, proporciones, razones, tasas y medidas de tendencia
central (medias y medianas).
Compuestos: se obtienen a partir de los indicadores simples ejemplo: esperanza

de vida.
Sintéticos: se obtienen a partir de variables diferentes ejemplo el indice de

desarrollo humano (IDH).



Capitulo 4: Orientacion hacia la mejora continua.
» Planeacion Mision, Filosofia y Vision

Entre las acciones béasicas que deben ser determinadas en el proceso estratégico
se encuentra la definicion de la Misidn, que conforme al autor Laboucheix (1990),
es el punto de partida obligado dentro de la estrategia en toda organizacion, se
crea con un propdsito ya que en concreto define la razén de ser de ésta, tanto de
sus actividades presentes como futuras, definiendo el tipo de organizacién que
es hoy y en la que debe convertirse.

Una declaracién efectiva de mision siempre proviene del exterior o sea del cliente
y el ambiente, y hacia el interior es una respuesta de la administracion a las
necesidades y deseos de la misma esto implica no redactarla con base en la
competencia sino a lo que se espera del producto por parte del mercado ya que lo
importante es el valor creado para el cliente.

La pregunta correcta que define la mision de una organizacion es: ¢;Cual es la
razén de ser del negocio? La respuesta pertinente obliga a los ejecutivos y
administradores de la organizacion a definir con precision el ambito de sus
productos o servicios como beneficios esperados por sus clientes actuales vy
potenciales. Los componentes de la definicion de una misién son el mercado de
consumidores, el producto, la tecnologia, la preocupacion por sobrevivir, la
filosofia de la organizacion, el auto concepto de la organizacién y su preocupacion
por la imagen publica.

Laboucheix (1990) indica que debe contener diez partes caracteristicas:

Clientes ¢ Quienes son los clientes de la empresa?

Productos o servicios ¢Cuales son los productos o servicios mas
importantes de la empresa?

Mercados ¢ Compite la organizacion geograficamente?

Tecnologia ¢Cual es la tecnologia basica de Ia
organizacién?

Preocupacién por supervivencia ¢Cual es la actitud de la organizacion con

crecimiento y rentabilidad relacién a metas econdémicas?

Filosofia ¢(Cuales son los valores, creencias Yy
aspiraciones fundamentales de la organizacién
y sus prioridades filoso6ficas?

Concepto de si misma ¢(Cuales son las fortalezas y ventajas
competitivas claves de la organizacion?

Preocupacién por la imagen ;Cual es la imagen publica que aspira la

publica firma?, Efectividad reconciliadora ¢Pone la
firma atencién a los deseos de las personas
claves relacionadas?

Calidad inspiradora ¢Motiva y estimula a la accion la lectura de la
misiéon?



Otros elementos Para algunos autores deben formar parte de la
misién, el enfoque del crecimiento, mercados y
criterios econémicos.

Esa cultura orientada al cliente debera quedar plasmada en la misién de la
organizacién al menos por tres aspectos basicos

-El negocio: servicio ofrecido por el producto, clientes y tecnologia.

-La base que lo garantiza: cual es la tecnologia basica, las fortalezas y
capacidades distintivas claves de la organizacion.

Valores y creencias de sus trabajadores, directivos y accionistas: se hace énfasis
en la ventaja que distingue a la organizacién de la competencia. La calidad del ser
humano es el mas atractivo de los desafios que podemos afrontar hoy. Es lo mas
decisivo y lo mas permanente en cualquier proceso de cambio. Y hoy los cambios
se presentan a toda hora. Cambiar es perentorio para toda persona. Quien no esté
dispuesto a cambiar, sera arrastrado por los acontecimientos o se quedara viendo
pasar la vida de los demas.

La gerencia debe evitar hacer su mision demasiado estrecha o demasiado amplia,
debe ser realista y especifica. Muchas declaraciones de mision se escriben para
fines de relaciones publicas y carecen de pautas especificas y practicas. ITESM
(1995).

Construccion de Mision

En la redaccién de la misiébn se establece el qué, como y el para qué de la
organizacion a partir de los productos y/o servicios que se generan siguiendo los
siguientes pasos:

a) Definir e identificar las funciones de la organizacion.

b) Agrupar las funciones por afinidad

c) Establecer la relacion causa —efecto

d) Redactar la Mision

Pudiendo utilizar las siguientes herramientas: ITESM (1995).

» Diagrama de afinidad. Método KJ- Dr Jiro Kawakita:

El cual ayuda mediante un proceso creativo a identificar y definir un problema, por
medio de la estructuracion de multiples elementos que son integrados en factores
comunes.

Sus objetivos son:

-Impulsar el trabajo y la creatividad grupal
-Crear y estructurar nuevas ideas

-Organizar informacion dispersa

-Aclarar y orientar la solucién de un problema

Los pasos a seguir para su construcciéon son:



1.- Definir el tema

2.- Recolectar la informacién (lluvia de ideas en tarjetas)
3.- Distribuir aleatoriamente las tarjetas

4.- Organizar las ideas

5.- Elaborar los graficos en papel

S0

Diagrama de Relaciones: /ITESM (1995).
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>lel®.

Este permite determinar la causalidad de los problemas ubicando las causas-
efectos principales por medio de patrones de informacion.

Sus objetivos son:

-Ubicar la causa principal de un problema

-Determinar la relacién entre un efecto y su origen
-Permitir descubrir los medios para lograr un propdsito

Los pasos a seguir son:

1.- Escribir una idea por tarjeta

2.- Distribuir las tarjetas y numerarlas

3.- Determinar las relaciones causales

4.- Afinar el diagrama

5.- Construir la matriz de entradas y salidas

Por su parte, la filosofia de una organizacién es claramente una consecuencia
de la declaracién de la misién, y de hecho la filosofia se encuentra contenida
dentro de ella. Puesto que la planeacién estratégica supone un tipo de actitud,
esto es, una disposicion mental, hay entonces una forma de “pensar” que anima el
proceso administrativo y esta animacién es ciertamente la «filosofia de la
organizacién». Habra que concluir esta parte diciendo que ninguna planeacién



tiene sentido estratégico sin una columna de pensamiento trascendental y valioso
que le da a la organizacién un “sentido” y “orientacion”.

“Visidn es una palabra familiar a la calidad total y a todo el que quiera afrontar con
éxito el futuro. Se habla de direccionamiento por visién para indicar el proceso de
dirigir todos los esfuerzos de quienes integran la organizacién hacia lo que ella
busca, es decir, a la misidon para la que fue creada, a los productos que fabrica o
servicios que presta”. ITESM (1995).

Como senala el Centro de Calidad del ITESM en la “Administracion por directrices”
se retoma el modelo de las "7 C de una comunicacién eficiente", el cual considera
en su elaboracion estos siete aspectos:

1. Credibilidad: Para lograr la credibilidad es fundamental involucrar a las
personas en el proceso, de ahi que sea necesario:

o Lograr la amplia participacion del personal de la organizacion en la
elaboracién de la Mision y la Vision.

o Contar con informacién acerca de los beneficios que la sociedad, los
clientes y los trabajadores esperan obtener de incorporarlos como
elementos esenciales de la Misidén y la Visién.

2. Contexto: Para que el mensaje se adapte a las realidades del entorno tiene
que existir un didlogo abierto. No se trata de persuadir a los publicos, sino
de asumir como misién y visidon lo que esos publicos esperan de la
organizacion.

3. Contenido: Para que tenga un significado para los grupos de la
organizaciéon ademas de los beneficios, la Misién y la Vision deben expresar
los valores esenciales de la organizacion, aquellos que representan la
forma de pensar y sentir de los trabajadores y de la sociedad. Valores tales
como voluntad de aprender, de compartir conocimientos, de utilizar la
capacidad creativa e innovadora en el trabajo, respeto al cliente, al medio
ambiente etc.

4. Claridad: Redactada con un lenguaje sencillo, claro, preciso utilizando los
mismos codigos de los interlocutores (publico interno y externo).

5. Continuidad y Consistencia: Se hace necesaria una plena coherencia entre
lo que se dice y lo que se hace.

6. Canales: Con los grupos internos lo mas importante es mantener los
canales abiertos por medio de un didlogo permanente con todo el personal
de la organizacién, que se pone de manifiesto en la manera de conducir las
reuniones, de escuchar los diferentes criterios, de hacer circular la
informacién, de aceptar iniciativas etc. Con los clientes externos, a través
de darles respuestas oportunas a sus necesidades, de atender quejas y
reclamos.



= Mejora de procesos y servicios

En la publicacion (“Ciclo PDCA”, 2005) indican que uno de los componentes de un
modelo para el mejoramiento de la calidad es el ciclo de mejoramiento, su
aplicacién mejora el aprendizaje que se tiene sobre un producto o proceso de
trabajo. Algunas variantes de este ciclo se han conocido como el ciclo Shewhart,
el ciclo Deming, y el ciclo planear-hacer-verificar-actuar o ciclo PDCA. Este se
emplea para aumentar el conocimiento de un equipo de trabajo sobre el producto
0 proceso que desarrollan y para adoptar una forma sistematica de construir un
cambio. Es una técnica desarrollada por W. A. Shewart entre 1930 y 1940 para
organizar el trabajo y seguimiento de proyectos de cualquier tipo. En 1950 E.
Deming la toma y la difunde como una alternativa para encarar los proyectos de
accion o mejora sobre los procesos propios, externos o internos.
Este ciclo es un modelo para aprender en donde se hace una deduccion o
prediccion basada en alguna teoria, se recogen observaciones via la recoleccién
de datos, se hace una comparacién de éstos con las consecuencias previstas, y
se lleva a cabo una modificacién de la teoria generando un nuevo aprendizaje,
cuando las consecuencias y los datos no concuerdan. Deming dice también, "La
experiencia por si sola no te ensefia nada aprendes sujetando la experiencia al
cuestionamiento. Los cuestionamientos provienen de la teoria “. Por lo que se
puede deducir que el conocimiento se hace Uutil cuando se convierte en accion”.
ISO lo ha tomado como base para ordenar el contenido de las Ultimas ediciones
de sus conocidas normas internacionales ISO 14001:1996 (Sistemas de Gestion
Ambiental - Especificaciones y directivas para su uso) e ISO 9001:2000 (Sistemas
de Gestion de la Calidad - Requisitos). Ambas normas, estan fundamentadas en el
compromiso de Mejora Continua de la Alta Direccion de las empresas, siguiendo
el espiritu del modelo que propone el TQM (Total Quality Management) a partir de
la filosofia expuesta por Deming.

El ciclo de mejoramiento tiene cuatro fases:

-la organizacién logica del trabajo

-la correcta realizacidon de las tareas necesarias y planificadas

-la comprobacion de los logros obtenidos

-la posibilidad de aprovechar y extender aprendizajes y experiencias adquiridas a
otros casos

Graficamente al ciclo Shewhart se le representa de la siguiente manera:



En este esquema las letras provienen de las iniciales de palabras inglesas que
son:

P = Plan (Planificar); D = Do (Hacer); C = Check (Chequear, Verificar) y A = Action
(Actuar, Accionar).

Los 4 pasos del Ciclo Shewhart aplicados al analisis y mejora de procesos.
(“Ciclo PDCA”, 2005)

Paso 1. Planificar.

Se debe analizar y estudiar el proceso decidiendo que cambios pueden mejorarlo
y en que forma se llevaran a cabo. Para lograrlo es conveniente trabajar en un
subciclo de 5 pasos sucesivos que son:

a. Definir el objetivo: Se debe fijar y clarificar los limites del proyecto: Qué se va
hacer? ;Por qué se va hacer? ;Qué se quiere lograr? ;Hasta dénde se quiere
llegar? Para después pasar a...

b. Recopilar los datos: Se debe investigar: ¢ Cuales son los sintomas? ;Quiénes
estan involucrados en el asunto? ;Qué datos son necesarios? ;,Como se
obtienen? ;Ddnde se buscan? ;Qué se va a mediry con qué? ;A quién se
consultara? Con esto resuelto, se prosigue a...

c. Elaborar el diagnéstico: Ordenando y analizando los datos: ;Qué pasay por
qué pasa? ¢ Cuales son los efectos y cuales son las causas que los provocan?

¢, Dénde se originan y por qué?, estando asi en condiciones de elegir un Plan de
Accion.

Antes de esto se debe:

d. Elaborar pronésticos: Prediciendo los resultados frente a posibles acciones o
tratamientos: ¢ Se sabe qué efectos provocaran determinados cambios? ;Hacer
pruebas previas? ;Consultar a especialistas? ¢ Definir las situaciones especiales?
Frente a varias opciones adoptar la que se considere mejor y entonces se puede...
e. Planificar los cambios: Se deben decidir, explicitar y planificar las acciones y los
cambios a instrumentar: ;Qué se hara? ;Donde se hara? ;Quiénes lo haran?

¢, Cuando lo haran? ;Con qué lo haran? ;Cuanto costara? Este seria el punto final
del arduo trabajo de la parte P de nuestro ciclo.

Paso 2.Hacer

Se prosigue a efectuar el cambio y/o las pruebas proyectadas segun la decisién
gue se haya tomado y la planificacion que se ha realizado. Esto es preferible
hacerlo primero en pequefa escala siempre que se pueda (para revisar resultados
y poder establecer ajustes en modelos, para luego llevarlos a las situaciones
reales de trabajo con una mayor confianza en el resultado final).

Paso 3. Chequear

Una vez realizada la accién e instaurado el cambio, se debe verificar. Ello significa
observar y medir los efectos producidos por el cambio realizado al proceso, sin
olvidar de comparar las metas proyectadas con los resultados obtenidos



chequeando si se ha logrado el objetivo del previsto.

Paso 4. Actuar

Para terminar el ciclo se deben estudiar los resultados desde la dptica del rédito
gue nos deja el trabajo en nuestro "saber hacer", ; Qué se aprende? ;Ddnde mas
se puede aplicar? ;Como se aplica a gran escala? ;De qué manera puede ser
estandarizado? ;Cémo se mantendra la mejora lograda? ;Como se extendera a
otros casos o areas?

El ciclo PDCA se transforma en una espiral de mejora (J. Juran), y entonces se
aplica un: (“Ciclo PDCA”, 2005)

Paso 5.

Que consiste en repetir el Paso 1, pero en una nueva dimension o estado debido a
la mejora realizada vy alli, iniciar otra vuelta de mejora.

Es decir: una vez estabilizado el proceso en la nueva condicién lograda por una
mejora concretada, se propone un nuevo ciclo PDCA para subir otro nivel en la
busqueda del 6ptimo ideal.

El mejoramiento de la calidad resulta del cambio gradual o cambio abrupto
mediante la innovacién. Se necesitan un propdsito comun y conocimiento de
métodos, de forma que el cambio resulte en una mejora.

El mejoramiento de la calidad de un producto o servicio se logra mediante el
disefo o redisefio de productos, y el disefio o redisefio de los procesos que
producen ese producto o servicio. El punto de arranque es ver a la organizacion
como un sistema en donde cada actividad, cada trabajo es parte de un proceso y
puede mejorarse. Se espera hacer coincidir los productos o servicios del sistema
con las necesidades del cliente ya que las necesidades de los clientes se traducen
en caracteristicas de calidad.

Este modelo se puede aplicar a una estrategia global para la evolucién de un
nuevo producto, asi como al mejoramiento de un producto o servicio existente en
areas de mercadotecnia, ingenieria, manufactura, administracién o direccion.

El mejoramiento de un proceso se define como: El esfuerzo contindo para saber acerca
del sistema de causas en un proceso y para usar este conocimiento en el cambio del mismo
para reducir su variacién y complejidad y para mejorar la satisfaccion del cliente.

El mejoramiento vendrd mediante la toma de accion basada en una mejor comprension del
sistema de causas que afecta el desempeino de un proceso. Este mejoramiento incluye
innovacion de procesos y productos asi como cambios graduales. Para cualquier proceso, se
pueden identificar y medir indicadores de desempeiio del proceso. Estos indicadores se
conoceran como caracteristicas de calidad. Para procesos de manufactura, medidas como
longitud, ancho, viscosidad, color, temperatura, velocidad, nimero de accidentes, y
porcentaje de material rechazado son ejemplos de tales caracteristicas. Numero de errores
en facturacion, nimero de transacciones equivocadas en un banco, tiempo de cobro en un
supermercado, frecuencia de reinicio de programas en procesamiento de datos, y gastos
reales son ejemplos de caracteristicas de calidad en los procesos de servicio. Las
caracteristicas de calidad para la organizacién como sistema incluyen ausentismo, rotacion,



costos de garantia, utilidades y participacion en el mercado. (“Ciclo PDCA”, 2005)

Todas estas medidas variaran en el tiempo. El andlisis de esta variacion se usa
como base para actuar en el mejoramiento del proceso. Frecuentemente, sin
embargo, esta accidn es inapropiada o contraproducente porque el personal no
tiene la comprensién del concepto de causas comunes de variacién contra causas
especiales de variacién. Un concepto fundamental necesario para el estudio y
mejoramiento de procesos introducido por Shewhart es que la variacién en la
salida de un proceso se debe a dos tipos de causas: (“Ciclo PDCA”, 2005)

Causas comunes: Causas que son inherentes en el proceso a lo largo del
tiempo, afectan a todo lo que trabaja en el proceso, y afecta a todas las salidas del
proceso.

Causas especiales: Causas que no estan presentes en el proceso todo el tiempo o
que no afectan a todos, pero que surgen debido a circunstancias especificas.

Un proceso estable se define como: un proceso en que la variacion de las salidas
proviene Unicamente de causas comunes. Un proceso estable esta en un estado
de control estadistico; el sistema de causas permanece esencialmente constante a
lo largo del tiempo. Esto no quiere decir que no haya variacion en la salida, que la
variacion sea pequefa, o que los resultados satisfagan los requerimientos del
cliente. Un proceso estable implica solamente que la variaciébn es predecible
dentro de limites estadisticamente establecidos.

Un proceso inestable se define como: un proceso en el que la variacién es
resultado de ambas causas, comunes y especiales.

Un proceso inestable no es necesariamente uno con variacion grande. Significa
que la magnitud de la variacion en los resultados de un periodo de tiempo al
siguiente es impredecible.

Cuando las causas especiales se detectan y son eliminadas, un proceso se hace
estable. Deming lista varios beneficios de un proceso estable. Algunos de ellos
son que el proceso tiene una identidad, su desempeno es predecible, la
productividad estd en un maximo y los costos en un minimo bajo el sistema
presente.

» Aseguramiento de la calidad

Como indica Laboucheix, (1990) la regularidad de calidad; es decir, tasas de
defectos suficientemente bajas para ser admitidas por los clientes, tanto si se trata
de los plazos o de las caracteristicas de los productos o de la exigencia del
estandar, es indispensable para obtener la confianza de los clientes, condicién de
una buena imagen de marca; es un factor esencial para reducir los costos
internos, puesto que son los defectos o las funciones los que incrementan los
precios de costo (desde el punto de vista de la calidad). La regularidad debe
constituir uno de los fines principales de un esfuerzo de calidad. Es el objetivo del
“aseguramiento de la calidad” ademas es necesario gestionar los trabajos



asociados de modo que se correspondan exactamente a la vez con las
necesidades de los clientes y con los recursos econdmicos de la organizacioén, es
decir, de modo que ni se haga “subcalidad ni “supercalidad” tanto respecto a los
clientes como en el ambito interno: es la gestion de la calidad.

En el aseguramiento de la calidad, es necesario realizar un servicio
regularmente fiable en todas sus facetas es decir desde el diseno de los
productos, pero también con una atencién rapida, vendedores amables vy
competentes, una facturacién eficaz etc. es decir hacer fiables todos los eslabones
de la cadena de actividades que van desde la toma de un pedido a la entrega a los
clientes, la posventa y el seguimiento del cliente, sabiendo que el fallo de uno de
estos eslabones compromete el resultado final, el aseguramiento de la calidad es
una prevencion metddica y sistematica de los acontecimientos de no-calidad
destinados a coordinar e integrar el conjunto de las asociaciones necesarias para
obtener el aseguramiento de la calidad, la gestion optima reposa sobre la
motivacion de las personas y su adhesion profunda hacia los objetivos y hacia la
vida de la organizacién explotando al maximo su capacidad de reflexién de
propuesta y dinamismo”. (“Ciclo PDCA’, 2005)

Plan de mejora de la calidad (PMQ)

El nivel de calidad asegurado por una organizacion se ve permanentemente
enfrentado a las exigencias de los clientes y a la eficacia de la competencia. Esto
conduce a poner en marcha un plan de mejora de la calidad (PMQ) que produzca
sus efectos en un horizonte temporal préximo- doce meses por ejemplo- su
impacto se evalua al final del periodo y se define un nuevo PMQ teniendo en
cuenta los progresos realizados y la evolucion del mercado. El PMQ no puede
tener éxito més que si su desarrollo se encuadra en un sistema de direccidn y se
ve acompanado por acciones de formacién y de comunicacién”. (“Ciclo PDCA”,
2005)

= Comparacion referencial

El Benchmarking inicié primero en las operaciones industriales, para examinar
costos, se hicieron comparaciones de productos seleccionados y comparaciones
de la capacidad y caracteristicas de operacién de maquinaria de los competidores.
Estas primeras etapas del benchmarking se denominaron como comparaciones de
calidad y las caracteristicas del producto.

Se formalizd con el andlisis de las copiadoras producidas por Fuji — Xerox
(afiliada japonesa de Xerox) y mas tarde otras maquinas fabricadas en Japén.
Debido al gran éxito de identificar los nuevos procesos de los competidores, los
nuevos componentes de fabricacién y los costos de produccién, la alta gerencia
ordend que en todas las unidades de negocios se utilizara el benchmarking y en
1983 el director general ordend la prioridad de alcanzar el liderazgo a través de la
calidad y benchmarking; se contempl6 junto con la participacién de los empleados
y el proceso de calidad, como fundamental para lograr la calidad en todos los
productos y procesos. Macdonald, Jhon, Tanner (1999).



Antes de 1981 la mayoria de las operaciones industriales hacian las
comparaciones con operaciones internas, el benchmarking cambié esto, ya que se
empez06 a ver la importancia de ver los procesos y productos de la competencia,
asi como el considerar otras actividades diferentes a la produccion como las
ventas, servicio posventa, etc., como partes 0 procesos capaces de ser sometidos
a un estudio de benchmarking. (“Hacia un Benchmarking Exitoso”,2002)

Aunque esta etapa del benchmarking ayuddé a las empresas a mejorar sus
procesos mediante el estudio de la competencia, no representaba la etapa final de
su evolucién, sino que después se comprendid que la comparacién con la
competencia aparte de ser dificil, por la dificultad de conseguir y compartir
informacion, s6lo nos ayudaria a igualarlos, pero jamas a superarlos y a ser mas
competitivos.

Fue por lo anterior que se buscé una nueva forma de hacer benchmarking, que
permitiera ser superiores, por lo que se llegd a reconocer que esta practica
representa el descubrimiento de las mejores practicas donde quiera que existan.
Definir el concepto Benchmarking resulta complicado, ya que hay diferentes
estudiosos tanto de Europa como en Estados Unidos, con muy diferentes
aplicaciones y significados del término.

Macdonald et al. indican que:

Existe una distincién entre la palabra benchmark y el proceso de benchmarking: la palabra

benchmark proviene de los estudios de elevamientos geograficos, en los cuales significa medir con
respecto a un punto de referencia. En el 1éxico del mejoramiento de la calidad, un benchmark es el
que ha logrado ser el mejor en su clase. Este logro, entonces, se convierte en el punto de
referencia o patrén reconocido de excelencia con respecto al cual se miden procesos similares. Por
lo tanto, mientras el benchmark es una medida, el benchmarking es un proceso de medicién que
puede contribuir a lograr una ventaja competitiva.
Cabe sefalar, que cuando se evalla, se realiza tanto una medicién como una valoracion; una y
otra cumplen funciones diferentes en el proceso evaluador. A través de la medicién constatamos el
estado actual del objeto o situacion que se quiere evaluar. A través de la valoracion se realiza una
comparacion entre los datos obtenidos en la medicién y posteriormente se procede a determinar
parametros de referencia. Estos métodos se encuentran interrelacionados.

Existen diferentes conceptos que los autores sefialan para definir benchmarking:

“Es el proceso de identificar, comprender y adaptar las practicas y procesos
sobresalientes de organizaciones en todo el mundo para poder ayudar a la
empresa a mejorar su desempefio”

“Es una norma o medida de referencia para hacer una comparacién”, existiendo
clasificaciones como de “clase mundial’, “mejor en su tipo”, “clase de empresa”
etc., en donde solo se debera reconocer, que son las normas de excelencia para
un resultado en especifico. “Un programa de administracién de proyectos de
benchmarking de 60 a 90 dias para que los equipos de proceso con experiencia
comparen las mediciones de sus procesos y el desempeio actual de los procesos
contra los mejores del ramo”. Macdonald et al.



“Es el proceso de comparar y medir continuamente a una institucién con respecto
a los lideres de cualquier lugar del mundo, a fin de obtener la informaciéon que
permitird a la organizacion tomar las medidas necesarias para mejorar su
desempeno”. (“Benchmarking”, 2002).

“Proceso sistematico y continuo de evaluacién de los productos, servicios y
procedimientos de trabajo de las empresas que se reconocen Ccomo
representantes de las mejores practicas, y el propdsito es el mejoramiento
organizacional”. Spendolini (1992).

“Es el proceso de comparar y medir las operaciones de una organizacion o sus
procesos internos contra los de un representante del mejor en su clase”.Geotsch,
D.L.y S. Davis (1992).

Los japoneses lo denominan: dantosu que significa lo mejor de las mejores
practicas, lo mejor de las clases, lo mejor de las razas.

Boxwell (1995) analiza el Benchmarking como una herramienta de apoyo para la
planificacion estratégica y la reingenieria de una empresa, lo define como una
herramienta para “proponerse metas utilizando normas externas y objetivas, y
aprendiendo de los otros aprendiendo “cuanto” y, tal vez lo que es mas importante,
aprendiendo “como”.

La definicion del benchmarking abarca todos los esfuerzos de negocios posibles,
desde productos y servicios a procesos de apoyo.

Los conceptos clave son:

- Evaluacion

- Continuo

- Mejores practicas

- Mejoramiento

Es un proceso de investigacion que ayuda a la toma de decisiones, es continuo e incluye las
mejores practicas debido a que se concentra en las actividades mas exitosas. De ahi que implica el
que se consideren otras disciplinas relacionadas con la Comparacion Referencial o Benchmarking
como lo es la PDCA llamado Ciclo de Deming, que incluye aspectos de: Planeacién, ejecucion,
verificacion y estandarizacion de los estudios a ser investigados.

Existe una consistencia entre las funciones organizacionales, de tal manera que el benchmarking
permite proporcionar datos para comparar productos, servicios y procesos de trabajo con los
mejores, lo que constituye un mejoramiento continuo, debido a que es posible emplear la
informacién recopilada en una variedad de formas y producir un efecto significativo dentro del
Instituto.

Comparacién Referencial o “Benchmarking” es, un proceso de investigacion constante que busca
nuevas ideas para llevar a cabo métodos, practicas y procesos de adaptacién de caracteristicas
positivas, con el fin de obtener lo mejor de lo mejor, es evaluar constantemente lo externo. Es
compararse con el mas fuerte, las mejores, acciones y estrategias implementadas por otras
empresas u organismos de éxito reconocidos para determinar el desempefio y los cambios que
habran de realizarse. (“Manual de Benchmarking”, 2005)

Este concepto es un proceso de cambio hacia:
-emplear un enfoque disciplinado y estructurado



-identifica lo que es necesario cambiar

-identifica como cambiarlo

-identifica areas potenciales para la mejora

-crea el deseo por el cambio

En donde se orienta a las personas a pensar “fuera de la caja”

El benchmarking es un proceso de cambios graduales que de manera
esquematizada se observa de la siguiente manera.

N 4 Mejora continua
i
v .
e El benchmarking
| acelera la innovacién

y el cambio
d
e .

Mejora trascendental

d
e
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m
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Jhon y Tanner (1999) sefalan que este ayuda a centrarse en las prioridades de
cada organizacion que estan relacionadas con la satisfaccién del cliente y en los
resultados de la organizacion Existen dos tipos de benchmarking: Laboucheix,
(1990)

Analisis competitivo: Proporciona parametros contra los que una organizacion puede
comparar su propio desempeno, se divide en dos categorias “estratégica” y “tactica” la primera
busca una perspectiva de largo plazo que le ayude a situaciones como el analisis industrial y con
resultados organizacionales como la satisfaccién del cliente, del empleado y el desempefio
financiero a diferencia del enfoque tactico que permite colocar el producto y mide el desempefio de
los procesos.

Benchmarking de practica 6ptima: se consideran los procesos reales cuyo resultado es el
nivel de desempenio se divide en cuatro categorias:
-Interna: se buscan las practicas 6ptimas dentro de las fronteras de la empresa, elevando asi el
desempefio de la empresa en su totalidad.
-Competitiva: aplicado directamente con la competencia
-Funcional: aplicado con competencia, este enfoque es mas dificil ya que no es sencillo identificar
a los socios, se enfoca a la funcién y no al proceso.
-Genérico: sirve para descubrir practicas alternas que pueden instrumentarse para lograr un mejor
desempenfio.
Su aplicacion requiere de:
-Apoyo de la alta direccién: nombrando a un representante de la funcién. Que guie la seleccion de
los sujetos de benchmarking, proporcione contactos con otras organizaciones, e integre estos
ejercicios en diferentes areas de la organizacion.
-Aplicar un enfoque sistematico: PHVA (Deming) o sea “planear, hacer verificar y actuar”
-Facilidades de investigacién
-Desarrollo de redes
-Un cddigo de conducta en cuanto a como conducirse dentro de los limites de la legalidad,
participar en el intercambio de informacién, respetar la informacién confidencial etc.
-Capacitacién para los miembros del equipo y los titulares del proceso



-Una base de datos interna de los planes de estudio, informes y resultados de los programas.
-Comunicacion interna para compartir los éxitos y el aprendizaje.

En donde los miembros que integren el grupo de benchmarking requieren de conocer el proceso,
ser participantes activos del equipo de trabajo, tener buenas habilidades de comunicacion,

habilidades analiticas, ser innovadores, tener tiempo y ser buenos embajadores.

La pregunta mas importante en un estudio de comparacién referencial es “¢qué factores tendran el
mayor impacto en el desempefio de la organizaciéon?” por lo que se deben identificar varios”
factores criticos para el éxito” entendidos éstos como “una declaracion que describe una
caracteristica de la empresa que, si no cumple, provocara que no sea posible alcanzar la visiéon o
la mision” y eligiendo a partir de éstos el proceso de benchmarking, correlacionando los factores
criticos seleccionados con los procesos importantes relacionados a ellos.

Ejemplo:

Clasificacién del Proceso | Proceso | Proceso
impacto del proces o o o
critico 1 sobre el \ criticol | critico2 | criticod
factor critico para el lasificacion | 3 5 1
éxito 1 de
desempefio
de procesos Puntuacion d
untuacién de
*FCE1 3 9 1 S 3 3 prioridad en
*FCE2 5 15 |1 5|8 3 mejoras para el
*FCE3 3 9 |5 25 | 5 5 proceso critico
Prioridad 33 35 11 !
total AT 4 1N
/ 1 A
Segunda Prioridad méaxima Pri_oridad mas
prioridad baja

* (FC=factor critico)

Al parecer de (Laboucheix, 1990)
Ya elegido el proceso se requiere definir y documentarlo por medio de:
-ldentificar a los clientes del proceso
-Determinar los requerimientos de los clientes para resultados del proceso
-Determinar las mediciones
-Analizar las actividades que generan los resultados del proceso
-Determinar los requerimientos de entrada
-ldentificar a los proveedores del proceso
La etapa de “recoleccion de datos” se integra por cuatro fases:
-Analisis interno: recoleccion de datos respecto a los procesos a comparar
-Investigacién externa: para identificar socios potenciales
-Investigacién primaria: se entra en contacto y se clasifican los socios potenciales
-Visita: se realiza visita para obtener detalles sobre las practicas 6ptimas
En la presentacion de resultados se:
-Normalizan los datos de desempenio
-Se construye una matriz de comparacion
-Se identifican las préacticas 6ptimas
-Se aislan los permisores de proceso que participan

Se identifican las practicas Optimas en donde se diferencian éstas de los
permisores; entendidas las primeras como las operaciones que constituyen el



proceso y las segundas como las actividades que facilitan la instrumentaciéon de
una practica 6ptima. Siendo los criterios generales a buscar: Laboucheix, (1990)

-¢Cual es el impacto de la practica sobre la organizacién?

-¢Qué tan facil de instrumentar es?

-¢ Los resultados son a corto o a largo plazo?

-¢ Los resultados son de naturaleza tactica o estratégica?

-¢ Los resultados se enlazan directamente con una meta o prioridad especificas?

-¢ Los resultados dan s6lo un apoyo moderado o importante a esas prioridades?

-¢Son controlables los resultados?

-¢ Las practicas complementan a otras iniciativas y actividades que ya se encuentran en progreso?

Por ultimo se determinan los permisores de procesos para las practicas éptimas
identificadas utilizando generalmente un diagrama de pescado/causa efecto y se
comunican los descubrimientos, estableciendo las metas, adaptando los
permisores y desarrollando el plan de instrumentacion para llevarlo a cabo
vigilando el avance.

» Desarrollo de nuevos productos o servicios

Conforme a Laboucheix (1990), la estrategia mas importante de una organizacién
es el desarrollo de una linea de productos o servicios que satisfagan las
necesidades de cierto grupo de consumidores. La esencia de cualquier politica de
nuevos productos de una organizacion es la identificacion de oportunidades de
productos que generaran en una demanda determinada. Son tres los métodos
principales para determinar la importancia de los diversos atributos del producto y
los experimentos demuestran que se han generado resultados diferentes.

El primer método es el autoinforme en el que los entrevistados definen los atributos del

producto que son determinantes es decir los que ejercen mayor influencia en sus preferencias, la
informacién brindada por el autoinforme puede derivarse de un interrogatorio directo o indirecto,
observacién o experimentacion. El segundo método consiste en que los consumidores evallen a
los productos como paquetes de atributos informacion acerca de la importancia relativa del valor
de trueque de cada atributo... Con los productos nuevos los investigadores deben indagar qué
quieren los consumidores para después traducir estos deseos a un lenguaje técnico comprensible,
por lo comun los consumidores describen 10 que quieren en cuanto a ventajas que esperan del
producto sus funciones y sus efectos, estas descripciones deben traducirse con componentes
caracteristicas de disefio, criterios de funcionamiento o calidad y aun procedimientos de
fabricacion.
El tercer método consiste en un tablero de presentacion de informaciéon que muestra en
secuencia la informacion que los consumidores desearian tener antes de adquirir un producto, se
presentan datos a los encuestados hasta que tienen suficiente informacion para tomar una decisién
se trata de una técnica de inferencias basada en la observacién directa de la conducta de eleccién
del encuestado. Laboucheix (1990)

Como senala Laboucheix (1990)

Las mediciones de rasgos sobresalientes de los atributos del producto son decisivas para el disefio
del mismo, la necesidad de colocarlo en el mercado apropiado y el calculo de la demanda. La
mayor parte de las investigaciones de este tema se basan en el modelo de actitudes de Fishbein
gue explica las actitudes o preferencias hacia una marca dada como una funcién de la importancia



de sus atributos y de la forma en que se percibe a la marca en cuanto a estos atributos por
comparacion con otras marcas. El problema de encontrar la mejor forma de identificar la
importancia relativa de un atributo es de dificil solucién, por lo general se resuelve con las
mediciones de escalas, pero el contexto de interrogatorio en que se obtienen los datos tiene
importancia.

Al parecer del autor antes citado existen tres enfoques de investigacion del problema de medir la
importancia de los atributos del producto:

Pruebas de concepto: es importante diferenciar entre el concepto del producto y
la idea del producto esta ultima es; un posible producto, descrito en términos
funcionales objetivos, respecto del cual la organizacion puede verse a si misma
ofreciéndolo al mercado. Un concepto de producto es un significado especifico y
subjetivo del consumidor que la compania trata de incorporar a la idea de
producto, por lo general una sola idea del producto puede emplearse a modo de
generar muchos conceptos del producto, son empleadas con fines de diagnéstico
y entender las formas como estan relacionadas los beneficios y los atributos del
producto.

Analisis combinado: es aplicable cuando se quiere determinar qué desean los
consumidores del producto.

Analisis de distribucion de preferencias utilizando pruebas de comparacién por
partes, ordenamiento jerarquico, escalas de clasificacion, o enunciados
concernientes a lo que agrada o desagrada del producto.

Para identificar si los atributos de un producto son importantes para los
consumidores se utilizan Medidas de similitud: las escalas de similitud, el analisis
factorial y el analisis combinado.

= Aplicacion para el diseno de estrategias de mercado.

Los 10 principios que Kotler (2004) considera fundamentales para crear el Nuevo
Marketing son:

1.-Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor.

2.-Desarrollar la oferta apuntando directamente s6lo al publico objetivo de ese producto o servicio.
3.-Disenar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.

4 .-Focalizarse en como se distribuye/entrega el producto, no en el producto en si.

5.-Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la empresa ha cambiado.
6.-Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.

7.-Desarrollar métricas y analizar el ROL.

8.-Desarrollar marketing de alta tecnologia.

9.-Focalizarse en crear activos a largo plazo.

10.-Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu propia empresa.

En donde sugiere que los mensajes publicitarios siempre incluyan 3 cosas:

1. El valor que se desea transmitir.
2. Informacién util para el usuario.
3. Algo que lo divierta 0 que al menos, lo entretenga.



En cuanto a las nuevas formas de realizar publicidad, remarca la importancia de
las “esponsorizaciones”, las menciones de los productos en series de televisién o
programas de entretenimiento o su aparicion en festivales, y sobre todo, la
promocion directa en la calle.

Para poder descubrir qué cosas se consideran “propuestas de valor’ para los
clientes, Kotler (2004) aconseja:

-ldentificar las expectativas de los clientes reales o potenciales.

-Decidir por cuales de esos valores se va a competir (por ejemplo, Nike compite por: ganar, superar
las masas, el esfuerzo extremo, el olor a sudor... En cambio New Balace, compite en el mismo
segmento, pero lo hace con los valores: auto mejora, armonia interior, el olor a naturaleza, el
desarrollo espiritual, etc...)

-Analizar la habilidad de la organizacién para dar esos valores a los clientes.

-El mensaje que se debe comunicar y vender, es acerca del valor que se transmite, no a cerca de
las caracteristicas de los productos.

-Asegurarse de que se da el valor prometido y de que con el tiempo se mejora y amplia este
modelo de valor.

Algunas métricas que Kotler (2004) considera indispensables son:
Acerca del producto:

e Mejoras en la calidad: medir cuantas mejoras se han implementado en los productos.
e Porcentajes de ventas de los nuevos productos
¢ Beneficio generado por producto

Segmentacién de clientes:

e Satisfaccion del cliente
¢ Precio medio de las ventas a un cliente
e NUmero de quejas de clientes

Acerca de los mercados:

¢ Penetracién de mercado
¢ Cuota de mercado

¢ Incremento en ventas

¢ Beneficios

Los 6 factores clave para crear activos a largo plazo sefalados por el autor se
refieren a:

1.Ser honestos con la marca

2.Ser honestos con los clientes

3.0Ofrecer un servicio de calidad

4.Mantener buenas relaciones con los accionistas
5.Ser consciente del capital intelectual

6.Crear una reputacion corporativa



Kotler (2004) destaca la diferencia entre una empresa orientada a beneficios,
respecto a una empresa orientada a conseguir la lealtad de los clientes:

La empresa orientada a beneficios: reduce los costos, substituye personas por tecnologia, reduce
el precio y el valor de los productos, consigue muchos clientes.

La empresa orientada a la lealtad de los clientes: invierte en activos de marketing, da poder a sus
empleados utilizando tecnologia, procura reducir el precio de los productos para premiar al cliente,
indaga como puede dar mas valor a su cliente, selecciona a los clientes que consigue.

El marketing afecta a todos los procesos de una organizacion y esto es lo que se debe transmitir
en la propia organizacion.

Las decisiones tomadas en maketing afectan a los clientes, a los miembros de la organizacion
colaboradores externos. Juntos deben definir cual sera el mercado al que se dirige la empresa.
Juntos descubren cuales son las oportunidades que aparecen en el mercado (para ello Kotler
propone pensar al menos en 5 nuevas oportunidades cada afo), y juntos descubrir que
capacitaciones e infraestructura sera necesaria para llevarlo todo a cabo.

“La intervencién de estos 3 factores: los clientes, la empresa y la red de
colaboradores, en el marketing de la organizacion, es lo que muestra que se va
por buen camino y se esta empezando a aplicar las reglas del Nuevo Marketing”
Hughes (s/f)

Roman (2004):

Refiere que la necesidad de un sistema de informacion de mercadotecnia
desde el punto de vista del planificador de mercadotecnia, es un sistema de
informacion que se basa en las respuestas a cinco preguntas basicas. ;Qué
informacion se necesita? ;Con que frecuencia se necesita? ¢Cuales son las
fuentes de informacion?, ;Como se analizan los datos que resultan?, ;Vale la
pena ésta informacién en relacion con el costo?” Por lo que el planificador debera
conocer sus necesidades y las limitantes que se presentan en la investigacién de
mercado.

En virtud de que ésta informaciéon debe contemplar datos y conocimiento de un
microambiente (interno) conformado por: la organizacién, los proveedores, los
intermediarios de la mercadotecnia, sus clientes y competidores, asi como un
macroambiente (externo): en donde se ubican las fuerzas demograficas,
econdémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que lo rodean y que
impactan en el alcance de los objetivos de una organizacion; asi como en la
estructura funcional mediante la cual opera. Es un hecho que conduce a
implementar estrategias diferentes que le permitan la asignacién de recursos para
mantener y mejorar su operacién asi como la ubicacién clara del desempeno que
habra de tener para mantenerse en una posicion competitiva dentro del mercado.
Dichos planes abordan acciones a corto y largo plazo segun el ciclo de vida de los
productos/servicios que oferta; a continuacion se presentan nueve estrategias que
pueden operar conforme a la posicion competitiva en la que se encuentra la
organizacion:
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Roman (2004)
= Aplicaciones para campainas promocidnales de posicionamiento
de marca, producto y servicio.

Dentro del criterio uno del PNC, en ambos subcriterios se requiere que las
organizaciones describan como desarrollan relaciones de largo plazo con sus
clientes/usuarios y en que medida incrementan la lealtad de los mismos por medio
del desarrollo de referencias positivas sobre el desempefio de la empresa o
institucién. De ahi que el criterio uno bajo un enfoque sistémico se encuentra
conectado a los procesos de promocion y publicidad que las organizaciones
desarrollan para ofertar sus productos o servicios y por ende para lograr un
posicionamiento dentro del mercado, esta labor se lleva a cabo de manera interna
o por medio de la contratacién de agencias publicitarias.

A continuacion se describen los principales elementos para desarrollar el
posicionamiento y como éste se interconecta con la voz del usuario dentro de un
modelo de calidad.

Roman (2004), define el posicionamiento como “el lugar que ocupa un servicio,
producto, persona o local comercial en la mente del consumidor y la forma como
es percibido”.

En donde la “imagen de marca” contempla los iconos que en la mente del consumidor estan
presentes al evocar el estimulo que identifica a la organizacién; en los cuales se encuentran
involucradas emociones y asociaciones por lo tanto refleja lo que el consumidor piensa e identifica
sobre ella. Es la idea que da un producto en cuanto a las dimensiones fisicas como; caracteristicas
del producto, disefio, empaque, forma de letras, colores,,, y las dimensiones psicoldgicas:
emociones, creencias y personalidad que se atribuye al producto o servicio, mismo que debe
aportar un valor ya sea material, emocional o funcional que lo diferencie de otros.

Sefala que toda imagen de marca, va a generar una promesa de valor ante el
consumidor en factores como: calidad, seguridad y respaldo entre otros; por lo que
el posicionamiento designa la imagen de un producto en relacién con productos
que directamente compiten con el y también con otros que vende la misma
organizacion.

Walter,s.f. refiere que:



Las ganancias que da un producto o servicio dependen, en gran medida, de la capacidad de los
directivos para atraer la atencion sobre éstos, ya que deben buscar diferenciarlo positivamente de
otros similares que se encuentran en el mercado. De ahi la necesidad de realizar un
posicionamiento; es decir, crear la imagen que un producto o servicio proyecta con relacion en los
productos de la competencia. Existen diferentes estrategias para posicionar un producto o servicio,
a continuacién se describen algunas de ellas.

Posicionamiento en relacién con un competidor: con algunos productos la estrategia mas
eficaz consiste en posicionar un producto directamente contra la competencia. Da excelentes
resultados cuando se trata de una organizacion que tiene una solida ventaja diferencial o que
intenta fortalecerla.

En el caso de otros productos, el posicionamiento directo es exactamente lo que no debe hacerse,

sobre todo cuando el competidor tiene una fuerte posicién en el mercado.

Posicionamiento en relacion con una clase de productos o con un atributo: Algunas
veces la estrategia de posicionamiento de una compania requiere relacionar el producto con una
clase de productos o con un atributo.

Posicionamiento por precio y calidad: Algunos fabricantes y detallistas gozan de fama por
la gran calidad de sus productos y por sus precios elevados. Con esto no se quiere decir que los
establecimientos ignoran la calidad, mas bien dan prioridad a los precios bajos.

= Aplicacion para el diseiio de competencias del personal y la
evaluacion del desempeiio

De la misma manera el PNC como modelo sistémico aborda la conexion del
criterio uno con el personal que labora dentro de la organizacion; los trabajadores
para el modelo de calidad se abordan en un criterio exprofeso denominado
“Personal” que a lo interno del mismo se subdivide en tres subcriterios nombrados
como: “sistemas de trabajo”, “desarrollo humano” y “calidad de vida”; en donde los
requerimientos del modelo de calidad indican que se exprese y documente la
forma en que las empresas e instituciones contratan y preparan a sus empleados
para que puedan responder a las demandas cambiantes del mercado;
conectando el desarrollo del personal desde su contratacién hasta su retiro, ya
que el contar con trabajadores altamente capacitados y orientados a la
satisfaccion del cliente y a la mejora continua, permitird mantener y acrecentar la
preferencia de los diferentes segmentos de clientes hacia los productos y servicios
que genera la organizacién y por ende apoyar su permanencia y crecimiento
dentro del mercado.

Algunas ideas (“Sobre competencias laborales”, 2005) indican que los cambios
que hoy se producen dentro del ambito laboral ante la introduccion de nuevas
tecnologias y la necesaria evolucién de los puestos de trabajo, obedece a la
atencién de las nuevas y dinamicas demandas de los consumidores; hecho que a
orientado a las organizaciones hacia el impulso de la formacién y educacion de su
personal en cuanto a la creaciébn de un conjunto de elementos o factores
asociados al éxito en el desempefio de las personas. Concepto denominado
“sistema de competencias laborales” el cual da inicio en los anos 60 con el
profesor David McClelland quien sugiere una nueva variable para comprender el
concepto de motivacién (Performance/Quality)” el cual incluye resultados
cuantitativos como necesidad de logro y cualitativos en cuanto a la calidad en el



trabajo; relacionandolos con el éxito profesional y como elementos para
determinar los mecanismos y necesidades que intervienen en los mejores
trabajadores, empresarios etc., con el objetivo de ubicar las actitudes y
conocimientos que los diferencian del resto.

Otro autor referido en esta materia es Boyatzis (1982) quien en una de sus
investigaciones analiza profundamente las competencias que incidian en el
desempefio de los directivos. El concepto de competencia tiene diversas
definiciones dentro de las que se encuentran: (“Sobre competencias laborales’,
2005)

Repertorios de comportamientos que algunas personas dominan mejor que otras, lo que las
hace eficaces en una situacion determinada (Levy Leboyer, 1997), segun este autor, son ademas
observables en la realidad del trabajo, e igualmente en situaciones de test, y ponen en préactica de
manera integrada aptitudes, rasgos de personalidad y conocimientos. Por lo tanto, las considera un
trazo de union entre las caracteristicas individuales y las cualidades requeridas para llevar a cabo
las misiones del puesto.
-Caracteristicas subyacentes a la persona, que estan casualmente relacionadas con una actuacion
exitosa en el puesto de trabajo. (Boyatzis, 1982).
-Capacidad efectiva para llevar a cabo exitosamente una actividad laboral plenamente identificada
(segun la oIT este es el concepto generalmente mas aceptado).
-Capacidad productora de un individuo que se define y se mide en términos de desempefio en un
contexto laboral determinado, y no solamente de conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes.
Estas son necesarias, pero no suficientes en si mismas para un desempeno efectivo. (CONOCER
de México)
-Conjunto de comportamientos socio-afectivos y habilidades cognoscitivas psicolégicas sensoriales
y motoras que permiten llevar a cabo de manera adecuada un papel, una funcién, una actividad o
tarea. (Provincia de Québec)
-Compleja estructura de atributos necesarios para el desempefio de situaciones especificas. Es
una compleja combinaciéon de atributos (conocimientos, actitudes, valores y habilidades) y las
tareas que se tienen que desempefar en situaciones determinadas.

Los cincos tipos de caracteristicas competenciales propuestas por Lyle M Spencer y Signe M
Spencer en 1993 se refieren a las motivaciones que determinan el comportamiento de las
personas hacia determinados tipos de acciones: logro, afiliacion y poder, los rasgos de caracter
que justifican los tipos de reacciones ante determinadas situaciones, las capacidades personales,
valores relacionados con las actitudes, valores y auto-imagen, los conocimientos y las habilidades,

como la capacidad para realizar determinado tipo de actividades fisicas y mentales.

Existen dos corrientes diferenciadas en la Gestién por Competencias. El enfoque
Anglosajén que se centra en el contenido del puesto de trabajo, asi como en su
relacion con la estrategia global de la organizacion.

Para establecer estas relaciones se requiere definir una serie de indicadores
observables que actiien como los agentes que causan los rendimientos superiores
(variables predictoras o agentes causales). Segun este enfoque, estas relaciones
son mas dificiles de establecer en puestos que directamente no generan valores o
en puestos donde no se conocen los resultados concretos que de él se esperan.
Se orienta hacia las competencias genéricas y universales, presuponiendo que
cualquier pais necesita competencias muy parecidas si se tiene en cuenta que
aumentar el rendimiento es una de las "vias universales" para lograr la
superviviencia de las organizaciones, aunque reconocen también la existencia de
competencias especificas.



Este paradigma ha ido evolucionando a partir de la década de los 80, y en la actualidad
considera las competencias como el lazo que une las conductas individuales con la estrategia de la
organizacién la cual debe estar sostenida por una cultura adecuada, siendo aqui donde las
competencias entran en juego, a través de la gestién estratégica de los recursos humanos.
Por lo tanto, si la estrategia elegida implica satisfaccion con el cliente y trabajo en equipos,
las competencias tienen que reflejar esta orientacion, y no otra, aun cuando las
competencias no aceptadas sean eficaces.
Para este enfoque, las competencias reflejan una serie de valores que en muchos casos aglutinan
la misién y el plan estratégico, lo que posibilita que aquellas requeridas por la organizacion, puedan
ser identificadas a través de un panel de expertos, sin la necesidad de recurrir a medidas directivas
de rendimiento, por lo que en consecuencia se le confiere la utilidad que tienen para cambiar
conductas ligadas a los valores estratégicos.
Algunos de los autores mas representativos de este enfoque son: R E Boyatzis, G Hammel y C K
Prahalad. (“Sobre competencias laborales”, 2005)

El enfoque francés, se centra mas en la persona, y al contrario del enfoque anterior su

finalidad es actuar como elemento de auditoria en torno a la capacidad individual del sujeto y el
esfuerzo de la organizacion por mantener su fuerza de trabajo en condiciones éptimas de
"empleabilidad".
Considera las competencias como una mezcla indisoluble de conocimientos y experiencias
laborales en una organizacién especifica (competencias + experiencias + conocimientos + rasgos
de personalidad) /organizaciones especificas, que son las que tienen la capacidad de capacitar a
las personas, en funcion de que estas puedan ejercer de la mejor manera posible sus funciones.
Por lo tanto, las experiencias profesionales son la Unica manera de adquirir competencias que no
son reconocidas por un certificado de estudios.”
Este enfoque enfatiza la existencia de competencias especificas, 1o cual queda reflejado en el uso
del concepto auto-imagen, como el motor de aprendizaje en las personas, siendo este el que nos
proporciona la imagen que tenemos de si mismos y de por que nos comportamos de la manera en
que lo hacemos.
Este enfoque se centra en los procesos de aprendizaje de las personas y considera que los test de
aptitudes asi como los de coeficiente intelectual son instrumentos predictivos muy importantes en
la gestion de las competencias.
Claude Levy Leboyer es uno de los autores mas citados como representante de esta corriente.

Tipos de competencias: (“Sobre competencias laborales”, 2005)

Estas pueden clasificarse en genéricas y especificas las primeras referidas a un conjunto o
grupo de actividades y las segundas destinadas a funciones o tareas especificas. Otra clasificacion
es la que realizan Cardona y Chinchilla (1999) quienes refieren dos tipos de competencias: las
técnicas o} de puesto y las directivas 0 genéricas.
Las primeras se refieren a aquellos atributos o rasgos distintivos que requiere un trabajador
excepcional en un puesto determinado. Estas incluyen conocimientos, habilidades, o actitudes
especificas, necesarias para desempenfar una tarea concreta.
Las segundas son aquellos comportamientos observables y habituales que posibilitan el éxito de
una persona en su funcién directiva. Estas aunque se consideran genéricas, segun los autores, y
aunque una organizacion pueda enfatizar mas en una que en otra, pueden estudiarse de manera
conjunta a partir del analisis de la funcién directiva.
Las competencias directivas é genéricas se clasifican a su vez en competencias estratégicas e
intratégicas. Esta otra clasificacion la realizan los autores, basandose en el modelo antropoldgico
de empresa propuesto por Pérez Lépez (1998), segun el cual:
- La funcién directiva consiste en disefar estrategias que produzcan valor econdmico,
desarrollando las capacidades de sus empleados y uniéndolas con la mision de la empresa.
- Una estrategia que obtenga valores econdmicos, empobreciendo las capacidades de sus
empleados o disminuyendo su unidad con la empresa, no seria una estrategia valida, ya que entre
otros casos, debilitaria la capacidad de la empresa para conseguir un valor econémico futuro.



- Por lo tanto, la funcién directiva incluye, ademas de una dimensién estratégica, otra a la que se le
denomina intratégica.
Las competencias directivas estratégicas son aquellas necesarias para obtener buenos resultados
econdémicos y entre estas los autores citan: la vision, la resolucién de problemas, la gestién de
recursos, la orientacion al «cliente y la red de relaciones efectivas.
Las competencias directivas intratégicas, son aquellas necesarias para desarrollar a los empleados
e incrementar su compromiso y confianza con la empresa, que segun el referido modelo, se trata
en esencia de la capacidad ejecutiva y de la capacidad de liderazgo, entre las cuales se
mencionan, la comunicacién la empatia, la delegacién, el "coaching" y el trabajo en equipos.

A los dos tipos de competencias anteriores, Cardona y Chinchilla le agregan unas competencias
directivas, que segun estos, son de caracter propiamente empresariales a las que se le denominan
de eficacia personal. Estas, que se presentan a continuacion, incluyen aquellos habitos que
facilitan una relacion eficaz de la persona con su entorno.
-Pro-actividad: iniciativa, autonomia personal.
-Autogobierno: gestién personal del tiempo, del estrés del riesgo, disciplina concentracion y
autocontrol.

-Desarrollo personal: auto-critica, auto-conocimiento, cambio personal.
Estas competencias miden la capacidad de auto-direccién, la cual resulta imprescindible para dirigir
a ofros, potenciando de esta forma las competencias estra e intratégicas.
Actualmente las organizaciones tienden a determinar, atendiendo a su entorno y su estrategia
empresarial, cuales son las competencias que realmente producen un rendimiento superior,

empleando para esto unas u otras técnicas.

Puede decirse que la tesis fundamental de Levy Leboyer, 1994 en relacion al
desarrollo de las competencias, parte de considerar que la formacién tradicional
no constituye la via para desarrollar competencias en los individuos, ya que esta
no considera el rol que juegan las experiencias en este proceso. Mas bien, afirma
que en la actualidad el individuo se va formando a través de dichas experiencias y
que éste adquiere durante el desarrollo de su carrera profesional. Ahora, en todo
este proceso, es el propio individuo el que debe participar de manera activa en su
propia formacién, aprovechando al maximo estas experiencias, lo cual resulta
clave no solo para desarrollar las competencias existentes, sino también para
adquirir otras nuevas. Considera ademas que en una misma experiencia pueden
desarrollarse varias competencias y que a su vez, toda competencia puede ser
desarrollada por experiencias diversas. Finalmente, destaca el importante rol que
tiene la organizacién en la creacién de condiciones favorables para que todo este
proceso sea efectivo.

Grados, Beutelspacher, Castro (1997) indican que:

La evaluacion del personal data desde inicios de siglo con Robert Owen, quien estructuré un
sistema de “libros y blocks de caracter” poniéndolo en operacién en sus fabricas de hilados y
tejidos de New Lanaek, Escocia, posteriormente Francis Galton de 1822 a 1911 ideo nuevos
métodos estadisticos para la medicion de las diferencias individuales, Wilhelm Wundt en 1879
crea el primer laboratorio de psicologia experimental en Leipzig, Alemania donde se llevaron a
cabo estudios cientificos de la conducta humana y en inicios del siglo XIX Winslow Taylor plantea
tres principios elementales que se pueden considerar como el inicio sistematizado de la evaluacion
del personal:

a) Seleccionar los mejores hombres para el trabajo.
b) Instruirlos en los métodos més eficientes y los movimientos mas econémicos que debian
aplicar en su trabajo.



¢) Conceder incentivos en forma de salarios mas altos, para los mejores trabajadores
La definicion de la evaluacion de desempefio segun Brown, s.f. es:

Proceso para evaluar formalmente la conducta laboral y proporcionar un retroalimentacion en la
cual puedan hacerse los ajustes en la misma explicado en la ecuacién: Desempefio deseado-
Desempefio real = Necesidad de accion.

En cuanto los niveles deseados exceden los niveles reales, existe una variante en el desempefio
gue requiere una atencién especial.

-Las principales ventajas, consisten en que se mejora mediante la
retroalimentacion el desempeno del gerente, el especialista y el personal; llevando
a cabo las acciones adecuadas para optimizar los resultados.

-En cuanto a la definicion de politicas de compensacién, las evaluaciones del
desempefio ayudan a las personas que toman decisiones a determinar quiénes
deben recibir que tasas de aumento.

-Las decisiones de ubicacibn como son las promociones, transferencias vy
separaciones se basan por lo comun, en el desempefo anterior o en el previsto. —
-Para las necesidades de capacitacién y desarrollo, el desempeno insuficiente
puede indicar la opcién de volver a capacitar. De manera similar, el desempefio
adecuado o superior puede indicar la presencia de un potencial no aprovechado.
-En los casos de imprecision de la informacion, el desempefio insuficiente puede
indicar errores en la informacion sobre andlisis de puestos, los planes de recursos
humanos o cualquier otro aspecto del sistema de informacién del departamento de
personal para la toma de decisiones de ahi la importancia de retomar informacién
precisa para poder tomar decisiones adecuadas de contratacién, capacitacion o
asesoria.

-La evaluacion del desempefio ayuda a ubicar errores en el disefio de los puestos
en virtud de que una operaciéon insuficiente, puede indicar errores en su
concepcion.

-En ocasiones, el desempeno se ve influido por factores externos como la familia,
la salud, aspectos financieros, etc. Si estos factores aparecen como resultado de
la evaluacién, es factible que el departamento de personal pueda prestar ayuda.

Orientandonos hacia el conocimiento y satisfaccion del cliente usuario con los
productos y servicios que presta una organizacidbn la construccion de
competencias por puesto tipo y la evaluacién de su desempefo, debera ir ligado
directamente a los requerimientos y expectativas sefaladas por los clientes o
usuarios a fin de conformar una plantilla de personal con perfiles acordes al
desempefio deseado y requerido por la organizacién para darle frente a los
cambios en las demandas de su mercado.



CAPITULO 5: Aplicacion del criterio uno del Modelo del Premio
Nacional de Calidad en INEGI

= Antecedentes del Modelo de Calidad en el INEGI.

Como se indica en el manual de capacitacion del INEGI (1996), A partir del
programa de modernizacion de INEGI se inicia un proceso de calidad que parte
del concepto de que “la calidad es un sistema de administraciéon que busca, con la
participacion organizada de todos sus integrantes, elevar cualitativamente el
desarrollo de los recursos humanos, los procesos, productos y servicios, haciendo
de la mejora continda un habito en el trabajo diario, enfocado a satisfacer los
requerimientos de los usuarios” Para ello integra una estructura conformada por
Comités de Calidad cuyos objetivos son:

e Obtener un panorama claro de las caracteristicas, implicaciones y trascendencia de un Proceso
de Calidad en el Instituto.

e Identificar los propositos, metas y valores del proceso de calidad institucional.

e Contar con una base sélida en conocimientos teéricos que subyacen al concepto de calidad.

e Tener claridad en la funcion y participacion de los Comités de Calidad.

e Propiciar la creaciéon de una vision explicita, consensuada y compartida que tienen los Comités
de Calidad INEGI.

La institucién lleva a cabo un proceso de capacitacién, en el que se abordan
tematicas como: “Conceptos, Principios y Valores, Administracién de la Calidad, e
Implantacién del proceso de calidad en el INEGI, retomando informacion sobre las
seis generaciones en el desarrollo de procesos de calidad dentro de las
organizaciones que son:



-El control de calidad por inspeccién

-Aseguramiento de la calidad

-El proceso de calidad total

-El proceso de mejora continua de la calidad

-Reingenieria y calidad total

-Rearquitectura de la organizacion y rompimiento de las estructuras de mercado

Retomando los elementos de autores como: Edgard Deming, Joseph M. Juran,
Armand. Feigenbaum, Kaoru Ishikawa y Phillip Crosby entre otros.

A partir de ello en el 2006 se construye el siguiente Modelo de Calidad INEGI:
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En 1996 se definen la misién, visién, politica de calidad y un objetivo estratégico
adicional a los 10 que orientan a la organizacion hacia una modernizacién que
permita prepararla para las nuevas demandas de la sociedad; a continuacion se
describen cada uno de dichos elementos: Manual de capacitacion del INEGI
(1996)

Mision: “Brindar el servicio publico de informacién estadistica y geografica y promover el uso de la
informatica, para contribuir al bienestar social, al crecimiento econdémico, al desarrollo democratico
y al fortalecimiento de México”.

Vision: “Mantener a la vanguardia, mediante procesos continuos de actualizacién e innovacion, la
politica informatica y los sistemas Nacionales de Informacion Estadistica y Geogréafica de México,
para su pleno aprovechamiento por los multiples sectores de la sociedad”.

Politica de calidad: “Asume el compromiso de hacer mas eficientes los procesos de trabajo, en un
marco de mejoramiento continuo, en el que el desarrollo integral de su personal se refleje en la
oferta de mejores productos y servicios”.

En el documento (“Para el desarrollo de México”,1996) se citan los siguientes
Objetivos estratégicos:

1.- Descentralizacion: consolidar el proceso de descentralizacién hacia las direcciones regionales
y coordinaciones estatales. Reforzar la presencia del INEGI en los niveles locales, a través de la
coordinacién, concertacion e inducciébn para la mejor captacion, produccion y difusién de la
informacion estadistica y geografica, y para la mejor instrumentacién de la politica informéatica.
Asimismo, fomentar la instalacion y fortalecimiento de nuevos esquemas de informacién.

2.- Infraestructura y equipamiento: Promover acciones que aseguren una actualizacién permanente
y sistematica de la infraestructura y equipamiento, que requiere el instituto para cumplir con sus
funciones. Adicionalmente se buscar4d homogeneizar las instalaciones del INEGI a lo largo del
territorio nacional, hacia modelos acordes con el funcionamiento de la instituciéon

3.- Metodologias: Asegurar la actualizaciéon sistemética y permanente de tecnologia, normas,
métodos y procedimientos para que se incorporen al quehacer institucional. Fomentar el maximo
aprovechamiento de la informatica dentro de la sociedad, a través de la coordinacion y ejecucion
del programa de desarrollo informatico y promover que las acciones en este sentido, incidan en los
esquemas de operacién del instituto

4.- Capacitacion: Fortalecer el programa de capacitacion y formacién e investigacion, dando
prioridad a las necesidades de las areas del Instituto, asi como a la incorporacién de las mas
modernas tecnologias en los procesos de ensefianza aprendizaje

5.- Concertacién: Consolidar la presencia del INEGI, mediante alianzas estratégicas que
promuevan el intercambio tecnolégico, metodoldgico y de investigacion. Establecer mecanismos
para impulsar la mayor difusion de informacion estadistica y geografica, asi como para fomentar las
acciones de politica informatica

6.- Areas técnicas: Detectar las necesidades de informacién de caracter prioritario y disefar
esguemas operativos, que permitan su atencion. Fortalecer las areas de monitoreo tecnolégico, a
fin de contar con elementos actualizados sobre los desarrollos mundiales y poder evaluar su
aprovechamiento en el Instituto

7.- Productos institucionales: Incrementar y diversificar la oferta de informacion estadistica y
geografica, generando productos y servicios que respondan a las expectativas de los distintos
sectores de la sociedad

8.- Fomento a la cultura estadistica y geogréafica: Avanzar en el fomento de la cultura estadistica,
geogréfica e informética mediante la incorporacion de las innovaciones tecnoldgicas en al difusion
y oferta de productos y servicios, asi como el fortalecimiento de la red de consulta*

9.- Marco Juridico- Administrativo: Consolidar el marco juridico del INEGI con el objeto de lograr
procedimientos administrativos orientados hacia formas de operacién mas flexibles, que optimicen



el uso de los recursos y eleven la productividad de las distintas &reas, en funcion de esquemas que
amplien la capacidad de respuesta de la organizacién ante el mayor desarrollo del mercado de la

informacion.
*Conjunto de bibliotecas y mapotecas de diferentes sectores; que via convenios cuentan con productos generados por el
INEGI.

10.- Profesionalizacién del personal: Revisar y mejorar el sistema integral de profesionalizacion,
para el cumplimiento cabal de sus objetivos y potencialidades.

Fomentar la calidad de vida de los trabajadores, con la adopcién de mecanismos y formas de
operacién que permitan alcanzar niveles superiores de trabajo en equipo, equilibrio de
oportunidades y el fomento de actividades culturales y deportivas para asi fortalecer el desarrollo
comunitario

11.- Calidad Total: Implantar la filosofia de calidad total en los servidores publicos del INEGI y
desarrollar un sistema de mejora continua en el Instituto, con la adopcion de mecanismos y formas
de operaciéon que permitan alcanzar niveles superiores de eficiencia, para brindar mejores
productos y servicios a los usuarios, asi como fomentar el desarrollo integral de los trabajadores

Posteriormente durante 1997, se realizan ajustes incluyendo en la representacion
del modelo de calidad elementos como la misién, vision, objetivos estratégicos y
verificacion de avances; representados con el siguiente esquema:
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Como se puede observar en este esquema el enfoque manejado no representa
un “Modelo de Calidad” bajo los preceptos sefialados por el Premio Nacional de
Calidad, el cual define desde su enfoque un planteamiento sistémico de los
criterios que lo conforman.

En los esquemas anteriores se refleja solo un “cronograma de actividades” para
llevar a cabo la implantacion de un proceso de calidad institucional. Por lo que
para definir un modelo de calidad dentro de una organizacién bajo los preceptos
del PNC se requiere ubicar los requerimientos de cada criterio en materia de
enfoque, implantacioén y resultados.

= Requerimientos especificos del PNC para el Criterio uno
“Clientes”

Como fue sefnalado anteriormente, el Modelo de Calidad del PNC durante el 2005
se integra por ocho criterios y 23 subcriterios, mismos que son evaluados
conforme a tres elementos: enfoque, implantacion y resultados; que permiten
ubicar los niveles de madurez alcanzados dentro de una organizacién. Esto se
lleva a cabo a partir de la aplicacion de una tabla de puntajes por criterio y
subcriterio, que al evaluarlos conducen a ubicar los alcances logrados por un
modelo de calidad dentro de una organizacion; a continuacion para ubicar la
totalidad del modelo, se muestran los criterios y subcriterios utilizados en el 2005
por el PNC:



7.0 C/ierrzes 120
1.1 Conocimiento de Mercados y Clientes 45
1.2 Relacion Integral con el Cliente 40
1.3 Medicion del Valor Creado 35
=0 Liderazgo 85
2.1 Liderazgo Mediante el Ejemplo 45
2.2 Cultura Organizacional 40
2.0 LPlarresscror? 85
3.1 Planeacion Estrategica 45
3.2 Planeacion Operativa 40
F. O Ir2fOrrr?sc/or? y Cor?ocr/7r?2/e/220 70
4.1 INnformacion y analisis 35
4.2 Conocimiento Organizacional 35
5.0 Persorrs/ 105
5.1 Sistemas de Trabajo 35
5.2 Desarrollo de Competencias 35
5.3 Calidad de Vida 35
6.0 FProcesos 135
6.1 Diserno y Desarrollo de Productos, Servicios y Procesos 35
6.2 Procesos clave 45
6.3 Procesos de apoyo 25
6.4 Proveedores 30
7.0 [rnpsrclo €717 /7 Soc/edsrcd 50
7.1 Proteccion de los Ecosistemas 25
7.2 Desarrollo de la Comunidad 25
E. 0 LReswltsdos 350
8.1 Valor Creado para los Clientes 75
8.2 Valor Creado para el Personal 75
8.3 Valor Creado para los Procesos 75
8.4 Sociedad 50
8.5 Accionistas 75
707 AL 1000

Cuando una organizacién decide entrar al Premio, es calificada por un grupo de
evaluadores, siendo los puntajes finales otorgados a partir de la aplicacion de una
tabla de madurez, que evalia en una escala del 0 al 1000, cinco niveles: Inicial,
Desarrollo, Confiable, Competitivo y de Clase Mundial. En la asignacién de dichos
puntajes intervienen evaluaciones con relacion al enfoque, la implantacion y los
resultados obtenidos a partir de indicadores de orden cuantitativo y cualitativo.

A continuacion se definen y describen los requerimientos especificos que el
modelo del PNC asigna al criterio numero uno (Clientes) durante el 2005 y que
son sujetos de la presente tesis.

A nivel general el Fideicomiso del Premio Nacional de Calidad lo describe
como:

“La forma en que la organizacion profundiza en el conocimiento de los mercados y
clientes y como perciben el valor proporcionado por la organizacion a través de la
evaluaciéon de su satisfaccién y lealtad. Asimismo, incluye la manera en que se
fortalece la relacién con sus clientes y usuarios finales”.

A su vez se integra por dos subcriterios que en modelo se muestran como:

1.1 CONOCIMIENTO DE CLIENTES Y MERCADOS



La forma en que la organizacidon conoce y actualiza su conocimiento sobre las necesidades y
preferencias completas de sus clientes (1), usuarios finales y mercados, en el corto y largo plazo;
asi como las oportunidades para adelantarse a las expectativas de sus clientes y su posicién frente
a la competencia. También incluye la forma en que su organizacién evalla la satisfaccién y lealtad
de sus segmentos de mercado, clientes y usuarios finales (1l)

A lo interno de los elementos descritos en el parrafo anterior se acotan los que de
manera mas especifica permiten ubicar los aspectos que los evaluadores
observaran al calificar a una organizacion y que son el como se:

- identifica y conoce a sus segmentos de mercados, clientes, usuarios finales y clientes potenciales
(incluyendo los de la competencia);

- entiende la forma en que los clientes perciben el valor (1ll) proporcionado por su organizacién y
cémo dicha percepcién influye en su preferencia;

- conoce y anticipa necesidades y expectativas de los distintos grupos de clientes/usuarios finales,
actuales/potenciales, a mediano/largo plazo;

- determina los factores criticos (IV) de los distintos grupos de clientes y su importancia relativa,
entendiendo su papel en la decision de compra o uso;

- mide la satisfaccion y lealtad (V) de sus clientes y usuarios.

(l)Las necesidades y preferencias completas de los clientes, se refieren a los requerimientos
béasicos y a las expectativas presentes y futuras y a lo no esperado o no anticipado por ellos.
El conocimiento de los clientes también incluye la forma en que la organizacién dimensiona la
cadena de valor para el cliente y el usuario final, examinando todas las actividades que el
cliente realiza para la busqueda, adquisicién, instalacion, uso, mantenimiento y desecho del
producto o servicio.

(I) Los segmentos de mercado, clientes y usuarios finales son los grupos de clientes y usuarios
que comparten ciertas caracteristicas y rasgos comunes, que son utilizados por la
organizacién para enfocar en forma mas precisa sus productos y servicios.

La organizacion puede emplear distintas formas y métodos para el conocimiento y segmenta-
cién de sus mercados y clientes con el propésito de identificar los requerimientos particulares
en cada uno de ellos.

() La percepcion del valor tiene que ver con la comparacion que los clientes hacen entre lo que
reciben y lo que pagan por ello. Incluye la percepcién de los beneficios adquiridos por usar los
productos y servicios contra lo que se paga por éstos y los inconvenientes incurridos durante
la busqueda, adquisicion, utilizacién, consumo y desecho o interrupcién del uso de dichos pro-
ductos y servicios. Finalmente, la percepcion del valor es relativa, en la percepcion que los
clientes tienen de algun producto siempre influye lo que los demas competidores ofrecen en
cuanto al producto o servicio, su publicidad, mercadeo y precio.

(IV) La determinacion de los factores criticos de los distintos grupos de clientes debe incluir
informacion de mercadotecnia, de ventas, asi como de clientes actuales, potenciales y
perdidos.

(V) Las mediciones de satisfaccion (valor percibido) y lealtad pueden incluir las siguientes
practicas: — escala numérica y descripcion para cada indicador; experiencias de los clientes al
interactuar con toda la organizacién durante todo el ciclo de vida del producto y servicio,
blusqueda, adquisicion, uso, desecho o interrupcion de uso indicadores que reflejen posibles
comportamientos futuros de los clientes que denoten preferencia por los productos o servicios;
indicadores que reflejen cambios en la preferencia por los productos y servicios de la
organizacioén, ya sea en la participacion en las compras del cliente o en el grado de utilizacién
de los productos o servicios; y/o métodos de medicién confiables que le dan validez y
exactitud sobre la informacion recolectada. Si los productos y/o servicios son proporcionados
a través de otras organizaciones, la medicién de la satisfaccién (o valor percibido), debe
considerar a los distribuidores o detallistas y a los usuarios finales.

1.2 RELACION INTEGRAL CON LOS CLIENTES



Este subcriterio el Fideicomiso del PNC lo define como: “La forma en que la
organizacion administra la respuesta a las necesidades y oportunidades
detectadas en sus sistemas de conocimiento y promueve la construcciéon vy
fortalecimiento de relaciones positivas y de largo plazo con sus clientes iy con un
espiritu de ganar-ganar, con el fin de lograr su preferencia y lealtad”.

A lo interno de este subcriterio requiere de las organizaciones que expliquen
cémo:

- desarrollan relaciones de largo plazo que incrementen la lealtad de sus clientes y sus referencias
positivas;

- administran la respuesta a los requerimientos y necesidades detectados en los sistemas de
conocimiento del cliente y en el contacto continuo con los mismos, y la forma en que despliegan
estos requerimientos y necesidades en los procesos correspondientes;

- dan respuesta y se anticipan a las necesidades de interaccidn y servicio de sus clientes cuando
estos buscan ayuda, asesoria, informacién, o expresan sus inquietudes durante el ciclo de vida del
producto;

- reciben y solucionan efectiva y rapidamente la causa de las quejas, inconformidades e
incidencias(VIl) de sus clientes, asegurando su satisfaccién y recobrando su confianza.(VI). Las
relaciones positivas y de largo plazo con clientes pueden incluir la creacion de alianzas
estratégicas y asociaciones con los mismos con la finalidad de compartir recursos, unir talento,
desarrollar ideas innovadoras y acelerar el aprendizaje para maximizar la creacion de valor. (VII) La
solucion efectiva de las causas de quejas, inconformidades e incidencias requiere informacion de
todas las fuentes posibles, su evaluacion y traduccidén en acciones correctivas, preventivas o de
mejora”. (IV)

(V1) Las relaciones positivas y de largo plazo con clientes pueden incluir la creacién de alianzas
estratégicas y asociaciones con los mismos con la finalidad de compartir recursos, unir talento,
desarrollar ideas innovadoras y acelerar el aprendizaje para maximizar la creacion de valor.
(VIl) La solucion efectiva de las causas de quejas, inconformidades e incidencias requiere
informacién de todas las fuentes posibles, su evaluacion y traduccién en acciones correctivas,
preventivas o de mejora.

Cubriendo los requerimientos del modelo para el criterio niumero uno como
objetivo del presente trabajo; se presenta una propuesta para desarrollar el
sistema de deteccion de necesidades y evaluacion de la satisfaccion del
cliente/usuario en el INEGI; cabe senalar que el Instituto aplica en la actualidad los
requerimientos del Modelo de Intragob el cual se sustenta basicamente en el PNC
y que sus criterios y subcriterios se distribuyen:

TITULOS CRITERIOS Y SUBCRITERIOS VALOR

1.0 SATISFACCION DEL CLIENTE Y CIUDADANOQ 150
1.1 Conocimiento de necesidades y expectativas de log clientes y ciudadanos 70
1.2 Relacion integral con los clientes y ciudadanos 80
2.0 LIDERAZGO 140
2.1 Desarrollo de una vision, mision y sistema de valorss 30
2.2 Desarmollo € implantacion del sistema de gestion de la dependencialentidad 40
2.3 Motivacion y apoyo al personal 40
2 4 Administracion de la relacion con |a esfera palitica y la sociedad en general 30
3.0 DESARROLLO DEL PERSONAL Y DEL CAPITAL INTELECTUAL 160
3.1 Sistemas de Trabajo 50
3.2 Desarrollo de competencias 70




Manteniendo una similitud con el PNC en casi todos los criterios a excepcion de su
ubicacioén y peso.

Desde un enfoque sistémico los ocho criterios que conforman el modelo de calidad
de INEGI bajo el esquema de Intragob se esquematizan de la siguiente manera:

MO.- Modelo de Calidad Intragob INEGI
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i = .
M Percepcion de la sociedad *
|
|
1 —
[] o
' 3
! 5
-------------------------------- -3
tistaccion et Indicador Satisfaccion del Cliente =~~~ ! : g
cliente 1= ! 3
2 | 5
F [ :g ! e
PR Avances / Resultados Resultados Institucionales 1o ! E
Objetivos, Eptrategias Intragob é’ | o
y Mefs 1= | 5|
= 1 =
A 1 Ol
Registros de atencién a clientes / usuarios 2 Necesidades y requerimientos de los clientes / usuarios 1
= 1
E !
1% ' Objetivos, Estrategias y Metas :
Indicador Sgtisfacci Bl 1
@ | I
=S 1
5
Programa Anual
XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX = Vision, Mision Objetivos, Estrategias Avances Calidad de Calidad Gestionde
Indicador de Liderazgo Metas Procesos y Proyectos '| Procesos o
©
F F R
s g
E Avances y Resultados Qbietivos, Estrategias v Metas s
=l ©
@ P




En donde se plantea la existencia de ocho Macrosistemas que obedecen a cada
uno de los criterios del modelo (M1, M2, etc.) mismos que se encuentran
integrados por sistemas que corresponden a cada uno de los subcriterios del
Modelo de Calidad Intragob y que a lo interno de ellos definen subsistemas para
atender los diferentes requerimientos del modelo.

En el modelo de calidad de INEGI, el criterio nimero uno (Clientes para el PNC y
Satisfaccion del Cliente Usuario para Intragob) se estructura:

M1.- Satisfaccion del Cliente Usuario
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Para ubicar los elementos que conforman cada sistema en el Instituto, se
presenta a continuacién lo que incluye cada uno de ellos:

M1.1. Sistema Necesidades y Expectativas Cliente Usuario.

Integra la informacion referente a las demandas de informacion estadistica y
geografica tanto de informantes asociados, como de los clientes individuales, asi
como las quejas o sugerencias expresadas por la poblacién ante el Instituto.

M1.2. Sistema Satisfaccion Cliente Usuario.

Proporciona los indicadores de satisfaccion que le permiten generar informacién y
conocimiento de las relaciones de interaccion que el INEGI establece con sus
clientes para el disefio de los productos y servicios que ofrece.

Bajo un enfoque sistémico todos los criterios del modelo se encuentran
interconectados, las relaciones mas directas del criterio uno se presentan con el
criterio dos correspondiente a Liderazgo, el cinco de planeacién estratégica y
operativa y por ultimo el seis para el disefio de procesos, esto bajo el modelo de
Intragob, en el caso del PNC los criterios con los que se relaciona corresponden al
nuamero dos ‘“liderazgo”, definido por el Fideicomiso del Premio Nacional de
Calidad en el 2004 como: “La manera en que se ejerce un liderazgo visionario,



participativo, ético, efectivo, que crea una cultura que sustenta la competitividad y
la viabilidad de la organizacion en el largo plazo”; el cual se divide en un
subcriterio denominado “liderazgo”, el criterio nimero tres “planeacién” expresado
como: “La forma en que la organizacion precisa cOmo incrementar su
competitividad a través de la definicion e implantacién de objetivos y estrategias
prioritarios, éste se divide en dos subcriterios: planeacion estratégica y planeacién
operativa y el criterio numero seis “procesos” definido como: “La forma en que la
organizacion genera ventajas competitivas, a través del disefio de productos,
servicios y procesos, que permiten responder y anticiparse a las necesidades y
expectativas de los clientes y usuarios”, desagregado en dos subcriterios: disefio y
desarrollo de productos, servicios y procesos y administracion de procesos.

» Desagregacion de requerimientos

Con el objetivo de aportar una metodologia para desarrollar el criterio uno del
modelo, a continuacién se describe una propuesta para el INEGI en cuanto al
procedimiento a seguir para desarrollar los requerimientos especificos del PNC.
Con base a los requerimientos estipulados en el 2004 para los subcriterios 1.1 y
1.2, ademas de los factores de evaluacion que utilizan los Modelos en cuanto a:
Presentacion en PP del PNC (2004)

® Enfoque: entendido como el disefio de los sistemas, este debe ser congruente con los
valores del Modelo Nacional para la Calidad Total que son:
-Enfoque a clientes
-Liderazgo efectivo y ejemplar
-Personal comprometido
-Compromiso con la sociedad
-Mejora continua e innovacién y
-Pensamiento sistémico.

® Implantacion: entendido como el grado de aplicacién y antigliedad en donde se aplican
ciclos de mejora describiendo las principales mejoras y su impacto cualitativo y cuantitativo
dentro de la organizacion.

® Resultados: consiste en mostrar por medio de indicadores en el criterio 8 los resultados
mas relevante de todos los subcriterios

Para el Conocimiento de clientes y mercados (1.1), inicialmente se definen los
segmentos de clientes /usuarios que utilizan los productos y servicios generados
por la organizacion, para lo cual se retoma la segmentacién basica por el tipo de
“us0” que las personas dan a la informacién estadistica y geografica del pais, en
virtud de que esto diferencia principalmente la demanda de informacion en cuanto
a la cantidad solicitada, los niveles de desagregacion tematica y geografica, las
metodologias utilizadas, asi como las demandas de oportunidad y confiabilidad de
los datos. Con relacién a los medios de presentacién, si éstos son impresos o
digitales, asi como los requerimientos de servicio por “punto de contacto con el

” *

usuario” *.



En un primer nivel de desagregacién se plantea el segmento de “clientes
individuales” entendidos como todos los ciudadanos y la sociedad en su conjunto
que utilizan los productos y servicios proporcionados por el INEGI en su calidad de
productor y como coordinador de los SNEIG. (Sistemas Nacionales Estadistico y
de Informacion Geografica)

Para los clientes individuales el perfil general se construye con variables basicas
de segmentacién que son: el uso como base de segmentaciéon; de manera
desagregada se conforman nichos de mercado a partir del sexo, edad, escolaridad
y sector (conforme al SCIAN (Sistema de Clasificacién Industrial de América del
Norte) y/o publico, privado y social en levantamientos via magnética). Adicional se
definen variables ampliadas por tipo de producto o servicio, entre las que se
encuentran: el “contenido tematico” descrito éste como el contenido requerido por
el usuario en cuanto a los temas tratados, “cobertura tematica” referida al
contenido exhaustivo de los temas tratados, “desglose conceptual” como la
desagregacion de los temas, por ejemplo: el tema de suicidios se puede desglosar
si se requiere por sexo, edad etc. “Cobertura geografica” en donde se acota el
espacio territorial al que estan referenciados los datos (pais, entidad federativa,
municipio, localidad entre otros).

El siguiente esquema representa la segmentacion general utilizada para los
ciudadanos que utilizan o pueden utilizar informacion estadistica y geografica:

* Punto de contacto se refiere a cualquier vinculo formal o informal con el que cuenta el INEGI par brindar servicio a los
usuarios, a través de éste se detectan y atienden expectativas, requerimientos o necesidades de los diferentes segmentos
de usuarios.

Clientes Individuales

INEGI

- Variables basicas:

Sexo
SERVICIO Edad .
SOCIEDAD PUBLICO DE Nivel de estudios
INFORMACION Sector

Tipo de informacion solicitada

- Variables Ampliadas.




Figura 1

En el grupo de clientes individuales se determinan siete segmentos por uso de la
informacion agrupados en:

Planes de desarrollo: aquellas personas que utilizan la informaciéon para
planeacion estratégica y/o algun proyecto ya definido que impacte al desarrollo de
la sociedad a nivel estatal, regional, nacional o internacional.

Investigacion: aquellas personas que utilizan la informacién para realizar
proyectos o estudios sobre algun tema no ubicando en este rubro las tareas
escolares, actividades académicas o tesis elaboradas por maestros o estudiantes.

Informacidén para opinién publica: aquellas personas que utilizan la informacién
para difundirla, por ejemplo los lideres de opinién tales como las personas
relacionadas con los medios masivos de comunicacién y sacerdotes.

Actividad Comercial: aquellas personas que utilizan la informacién para llevar a
cabo actividades lucrativas que conllevan a la transaccién de un producto o
servicio.

Estudios de mercado: aquellas personas que utilizan la informacién para poner
un negocio o lanzar un producto o servicio nuevo y/o requieren informacion para
conocer el mercado.

Trabajo escolar o docente: estudiantes que utilizan la informacién para realizar
sus actividades académicas o proyectos de tesis.

Otra: aquellas no clasificadas anteriormente e insuficientemente especificadas o
no especificadas.

Como se observa en la figura 1, las variables de segmentaciéon se acompanan del
sector, conforme a la actividad econdmica en donde se ubica al usuario
retomando la clasificacion del SCIAN en este rubro se anexan: estudiantes de los
tres niveles, jubilados, amas de casa y desempleados con el objetivo de
homologar la recuperacién de informacion y en el caso de levantamientos via
correo electrénico se aplica: sector publico, privado y social, por las caracteristicas
inherentes a operativos via electrénica, ya que se busca no saturar al usuario y
obtener informacidén confiable. Aunado a esto se recuperan variables como edad,
sexo y escolaridad que en su conjunto se valoran como nichos de mercado.



En el Modelo de Calidad de INEGI 2005 se ubica también dentro del primer nivel
de segmentacion a los clientes Institucionales:

!
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+  Gobisrnos estatales
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Municipios

Sector Académico

Sector Privado
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Unidades Productoras de Informacion:
+ Seoetarias
« Entidades paraestatales
« DOtros organsmos de la AP

Definidos como aquellos organismos del sector publico, privado o social,
administracion publica, federal, estatal, municipal, 6érganos auténomos, sector
académico, camaras y asociaciones, organizaciones sociales y no
gubernamentales, que via Comités Técnicos de los Sistemas Nacionales
Estadistico y de Informacion Geogréfica (SNEIG) actualmente en conformacion, y
de manera permanente via convenios, acuerdos o planteamientos especificos,
definen requerimientos de informacién estadistica o geografica de interés nacional

Ubicados los segmentos de interés el PNC solicita que se describan los diferentes
mecanismos y sistemas por medio de los cuales se recaba la informacion
cuantitativa o cualitativa sobre las necesidades y expectativas de los
clientes/usuarios; entre los que se encuentran: encuestas, sondeos y registros
administrativos; informacion que se integra en sistemas o bases de datos y qué
como producto permite generar los perfiles de usuarios solicitados en la
documentacion; a partir de variables basicas como edad, sexo, escolaridad y
variables ampliadas como las anteriormente citadas.

A continuacién se presentan algunos ejemplos del 2005 para integrar los
perfiles de los usuarios con datos sociodemograficos y las necesidades generales
de informacion por el tipo de uso que los clientes individuales aplican a la
informacién estadistica y geogréfica generada por el INEGI, marcando por cada
punto de contacto los requerimientos sefalados:



Perfiles de usuarios por punto de contacto

Ejemplo: Planes de desarrollo

Centros de Informacion INEGI - registro administrativo

El perfil de los usuarios que utilizan la informaciéon generada por el INEGI
para planes de desarrollo durante el 2005 estuvo integrado
principalmente por hombres (79.7%), de 26 a 30 afos (16.3%), con
estudios a nivel licenciatura/ingenieria (73.4%), que se desarrollan
dentro del sector servicios profesionales, cientificos y técnicos (25.4%)
quienes fueron atendidos en un tiempo comprendido de 5 minutos
(94.3%), habiendo encontrado informacidén en mas de lo esperado y lo
esperado (89.1%), calificando como muy buena y buena la atencion
recibida (98.9%), la orientacion (99%), orden y limpieza de las
instalaciones (98.6%). Ademas afirmaron haber accedido al sitio del
INEGI en internet (61.7%).

Servicio de Informacion Estadistica de Coyuntura - encuesta
probabilistica anual

Del total de usuarios en el afio que mencionaron usar la informacion para
planes de desarrollo, en promedio son hombres (92.4%), comprendidos
en el rango de 36 a 45 afios de edad (43.9%), con estudios a nivel
licenciatura/ingenieria y posgrado (98.5%); pertenecientes al sector de
la industria manufacturera, servicios profesionales, cientificos y técnicos
(19.7%), de nacionalidad mexicana (98.5%) que acceden desde México
(96.9%), quienes ademas calificaron la informacion que reciben a través
del SIEC como oportuna, organizada y confiable (72.9%), la consideran
muy satisfactoria y satisfactoria (98.5%); en su mayoria no mencionaron
problema alguno con el servicio (53%), les interesaria obtener mas
informacién econdmica y sociodemografica (17.8%) y si recomendarian
el servicio a otras personas (97%).

Evaluacion del sitio del INEGI en internet — encuesta
probabilistica trimestral

Los usuarios que respondieron la evaluacion en el 2005 y dijeron
emplearla para planes de desarrollo, en su mayoria son hombres
(65.7%), entre 21 a 40 afios (73.1%), con grado escolar de
licenciatura/ingenieria (62.4%); pertenecientes al sector publico (44.9%)
gue encontro la informacion que buscaba en el sitio (48.3%) y calificd
como muy satisfactoria y satisfactoria la informacién contenida (74.7%),
la organizacién de la informacion (74.7%), navegabilidad (77.5%) y
disefio grafico (84.8%).

Evaluacion del servicio de atencion via correo electrénico -
encuesta probabilistica semestral

El promedio anual son hombres (65.2%), comprendidos en un rango de
21 a 25 afos (26.1%), el 71.0% no estudia actualmente, de estos, el
58.0% lo hizo a nivel licenciatura/ingenieria en el area de ingenieria y
tecnologia (44.8%). El 39.1% pertenecen al sector de la administracion
publica, habiendo recibido su respuesta en un lapso de 1 a 2 dias habiles
(33.3%) encontrandose poco satisfechos e insatisfechos con la respuesta
que se les dio (55%).

Usuarios estratégicos — sondeo anual



Son hombres (72.2%) comprendidos en un rango de 31 a 50 afios
(61.2%), con grado escolar de licenciatura (61.1%). El 100% se
encuentra muy satisfecho y satisfecho con la informacion generada por el
INEGI; al igual que con la atencidn dada a sus requerimientos de
informacidn, el tiempo en que se atienden sus solicitudes de informacion
y la orientacion proporcionada por el personal del INEGI. Ademas, el
100% si ha consultado el sitio del INEGI en internet, al cual califican
como excelente o bueno (72.2%).

Evaluacion cualitativa - entrevistas a profundidad

Son hombres (79.3%), el grupo de edad mayoritario es el de 36 a 40
afos (26.8%). La totalidad es de licenciatura o de posgrado; pertenecen
al sector publico (63.4%), en el estrato (SCIAN) de administracion
publica y organismos internacionales (45.1%). Pertenecen al nivel de
ingreso mensual familiar C (63.4%) y usan productos del Instituto
(97.6%). Prefieren en primer lugar los discos, luego internet y por ultimo
los impresos. Todos tienen posibilidades de hacer uso de una
computadora y requieren, en su mayor parte, de informacion geografica
o sociodemogriafica.

Ejemplo: Investigacion

Centros de Informacion INEGI - registro administrativo

El perfil de los usuarios que requieren la informaciéon del INEGI para la
investigacion esta conformado por hombres (71.7%), con rango de edad
de 26 a 30 afios (15.6%), cuyos estudios son a nivel
licenciatura/ingenieria (69.5%), que se desarrollan en el sector servicios
profesionales, cientificos y técnicos (24.2%), quienes fueron atendidos
en un tiempo no mayor a 5 minutos (95.1%), habiendo encontrado
informacion en mas de lo esperado y esperado (88.4%), calificando de
muy buena y buena la atencion que recibieron (98.7%), la orientacién
(98.6%), y el orden y limpieza de las instalaciones (98.9%). Ademas
indicaron haber consultado la pagina de INEGI en internet (63.7%).

Servicio de Informacion Estadistica de Coyuntura - encuesta
probabilistica anual

Del total de usuarios en el afio que mencionaron usar la informacion para
la investigacion, en promedio son hombres (69.4%), comprendidos entre
el rango de 26 a 30 afos de edad (22.2%), con estudios a nivel
licenciatura/ingenieria y posgrado (98.6%) pertenecientes al sector
servicios educativos (29.2%). En su mayoria dijeron ser de nacionalidad
mexicana (95.8%) y acceder desde México (92.4%), calificando la
informacidn que reciben a través del SIEC como oportuna (27.8%),
organizada (22.5%) y confiable (21.6%), considerandola como muy
satisfactoria y satisfactoria (98%). Los principales problemas
mencionados fueron de saturacion (18.7%) y recepcion (15.2%). Les
interesaria obtener mas informacién sociodemografica (16.2%), mas
desagregada (12%) y si recomendarian el SIEC a otras personas
(98.6%).

Evaluacion del sitio del INEGI en internet — encuesta
probabilistica trimestral



El promedio general del 2005 son hombres (51.3%), de 21 a 40 afios
(59.5%), con estudios de licenciatura/ingenieria (61.9%);
pertenecientes en su mayoria al sector publico (49.4%), que encontrd la
informacidon que buscaba en el sitio (46.0%), ademas calific6 de muy
satisfactoria y satisfactoria la informaciéon contenida (66.3%),
organizacion (70.2%), navegabilidad (77%) y disefio grafico (84.5%).

Evaluacion del servicio de atencion via correo electrénico -
encuesta probabilistica semestral

El perfil de los usuarios que contestaron en el 2005, en promedio son
hombres (51.5%), comprendidos en un rango de 21 a 25 afios de edad
(32.1%), donde el 53.8% estudia actualmente y, de los cuales, 57.5% lo
hace a nivel licenciatura/ingenieria en el area de ciencias sociales y
administrativas (52.8%). El 48.5% pertenecen al sector de la
administracion publica, habiendo esperado su respuesta entre 1 a 2 dias
habiles (32.1%) y se encuentran muy satisfechos y satisfechos con la
respuesta que se les dio (53.2%).

Usuarios estratégicos — sondeo anual

El perfil de los entrevistados esta conformado por hombres y mujeres
50%, respectivamente, con edad promedio de entre 31 a 35 (35.7%) y
de 46 a 50 afos (28.6%). El 64.3% tiene el grado de licenciatura. El
92.9% encuentra muy satisfactoria y satisfactoria la informacién
generada por el INEGI; en tanto, el 100% califica de muy satisfactoria y
satisfactoria la atencion a sus requerimientos de informacion. Asi mismo
el 100% evalla de muy satisfactorio y satisfactorio el tiempo en que se
atienden sus solicitudes de informacion, al igual que la orientacion
proporcionada por el personal. El 85.7% si ha consultado el sitio de
INEGI en internet, del cual mantienen una opinidén de excelente y buena
(91.7%).

Evaluacion cualitativa - entrevistas a profundidad

Dentro del perfil de entrevistados, 71.6% son hombres, 18.8% tienen de
41 a 45 afios, 17.8% son del quinquenio inmediato inferior. El 98.0%
cuenta con estudios de licenciatura o posgrado. El sector publico es el
mavyoritario con 67.5% en el estrato especificamente de la
administracion publica y organismos internacionales (33.0%) o en
servicios educativos (31.0%). El nivel de ingreso mensual familiar mas
frecuente es el C de la AMAI (57.4%). La preferencia es por los
impresos, seguido de los discos con poca diferencia y luego internet. El
98.9 tienen acceso a equipo de cdmputo, 96.4% usan productos
institucionales y sus demandas de informacién son de tipo
sociodemografico, seguido del geografico y econdmico.

= Métodos y mecanismos para el conocimiento del cliente usuario.

Para identificar y conocer a los segmentos de mercado reales y potenciales y
ubicar el valor creado que los clientes asignan a la organizacion; se aplican
diferentes técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacién. A continuacion se
presenta el esquema que refleja los elementos a investigar asi como los
mecanismos de levantamiento de informacién definidos para conocer y anticiparse
a las expectativas de los usuarios, tanto para la deteccion de necesidades y
expectativas como en la medicion de su satisfaccion y en la recuperacion de



quejas y sugerencias; elementos que conducen a la generacion de diagnésticos
dirigidos hacia la optimizacion de los procesos de trabajo y la orientacién de
las estrategias directivas para la toma de decisiones y que son requeridos por
el Modelo de Calidad del PNC.
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= Puntos de contacto

Otro de los requerimientos a documentar consiste en describir que medios se
utilizan para acercarse al usuario y ofrecer los productos y servicios que se
generan; en el caso del INEGI, la informacion que el Instituto produce esta
disponible en productos impresos, digitales, cartograficos y en linea (internet) por
lo que se establecen diferentes puntos de contacto con los clientes usuarios;
agrupados en: comités, convenios, institucionales fijos, institucionales alternos e
institucionales fomento, a lo interno de ellos se agrupan:

-Comités: comités técnicos consultivos sectoriales, regionales y estatales y los
organos colegiados.

-Convenios: aplicados mediante mecanismos de orden legal en donde las partes
se comprometen a “algo” y son realizados con diferentes instancias del sector
publico, privado y social.

-Institucionales fijos: en donde se ubican el Sitio de INEGI en internet como una
puerta de acceso a la informacién que se encuentra en la World Wide Web.
Correo electronico, ventanilla de atencién ubicada en el sitio, para que los
clientes usuarios puedan tener una comunicacion directa y expedita con el
Instituto. Red interna integrada por 42 centros de informacién INEGI (ClII)
distribuidos estratégicamente en las principales ciudades del pais, en los que es
posible consultar de manera gratuita la informacién, comprar los productos vy
participar en tareas de formaciéon de usuarios. Servicio de Informacion
Estadistica de Coyuntura (SIEC), que apoya principalmente a los procesos de
planeacion y toma de decisiones de los representantes de sectores estratégicos y
el Servicio telefonico gratuito 01 800.

-Institucionales alternos: Red de consulta externa, es un esquema de
colaboracion interinstitucional en la que diversas instituciones ponen a disposicion
su infraestructura bibliotecaria y el INEGI proporciona la informacion y
capacitacion relacionada con el manejo de los datos que genera; desarrollandose
acciones de difusion para lograr mayor aprovechamiento por parte de la poblacién.
La red en el 2005 se encontr6 integrada por 556 instituciones de educacion
superior del sector publico y privado y mas de 384 bibliotecas de CONACULTA.

-Institucionales fomento: consiste en la aplicacion de mecanismos de contacto
personal con los usuarios via sesiones de divulgacion, cursos, talleres etc., en
donde se reune a un grupo de usuarios reales o potenciales y se les exponen
temas diversos relacionados con la generacién de informacién estadistica y
geografica, dirigidos a sectores estratégicos y educativos. Actividades de
relaciones publicas, la red de distribuidores y la implementaciéon de acciones de
promocion via la fuerza de ventas.

La descripcién de los medios permitira a los evaluadores ubicar y dimensionar los
mecanismos de atencién a los clientes/usuarios en donde se debe reflejar desde
cuando operan y sus resultados.



Como se sefal6 anteriormente la informacidn para caracterizar los perfiles y definir
nichos de mercado se obtiene a partir de levantamientos de tipo cuantitativo y
cualitativo en donde se cuestionan diversas variables relacionadas con el
conocimiento de las necesidades y expectativas de los usuarios, éstas son
agrupadas en los siguientes rubros:

+Aspectos sociodemograficos: edad, sexo, escolaridad, sector e ingreso.
+Aspectos psicograficos o habitos de consumo: como son los motivos de compra,
la preferencia de presentacion de los productos la frecuencia de uso, etc.
*Requerimientos de informacién: las demandas de informacion estadistica y
geografica de los clientes o usuarios reales y potenciales.

+Satisfaccion de requerimientos: referida a la valoracién de la satisfaccién de
necesidades de los usuarios con respecto a la informacién estadistica y geografica
consultada.

+Opinion sobre el producto: dirigida a valorar el contenido, las imagenes, lenguaje,
tipografia, calificacién global, etc. de los productos por parte de los usuarios.
+Opinién de la instalacién/navegacién/manejo del producto o servicio: orientada a
ubicar las fortalezas y areas de mejora en productos magnéticos que se
encuentran para consulta o venta y en la pagina de INEGI en Internet.

+*Mercado potencial: disposicién de los consumidores a realizar la compra del
producto/servicio.

+Posicionamiento de marca: ubicacion del INEGI en la percepcion del usuario real
o potencial.

+Competencia: percepcidén del usuario real y potencial en cuanto a los atributos
asignados a los productos/servicios que genera el Instituto con relacién a posibles
competidores.

+Oferta total: entendida como aquellas propuestas emitidas por el usuario a un
producto o servicio, con el fin de mejorarlo para su consumo.

Como se puede observar dicha informacién atiende los requerimientos especificos
sobre conocimiento del usuario que el PNC define para evaluar aspectos de
madurez del sistema de conocimiento del cliente/usuario.

La informacién recuperada, se integra en un sistema de informaciéon que contiene
las necesidades y expectativas del cliente/ usuario potencial y el usuario final,
informacion que es utilizada por grupos de mejora dentro de la organizacion para
establecer las caracteristicas de los productos y servicios a ofrecer. Aqui es donde
principalmente se observa parte de la interconectividad del sistema con el disefio
de procesos, productos y servicios.

» Sistema de informacion de mercado

Es necesario que la organizacién cuente con un sistema de informacion de
mercado que le permita ubicar las nuevas demandas o mejoras a productos y
servicios, por lo que el planteamiento o disefio de dicho sistema implica: definir
con claridad su estructura, elementos y las variables que lo conformaran; para que



su aplicaciéon redunde en beneficio del disefio y operacién de los procesos de la
institucién. A manera de ejemplo el siguiente esquema muestra los elementos

antes citados:

SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADO
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Para lo cual es necesario contar con la enumeracion, descripcion vy
operacionalizacién a detalle de las variables que lo integran.

La integracion de esta informacion se puede reflejar de la siguiente manera:

= | & = " w | 2
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VARIABLES BASICAS HOMOLOGADAS / AREA RESPONSABLE o o o o o o o
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
1.- Nombre / apellidos / usuario X
2.- Edad U X X X X X X
3.- Fecha de cumplearios, nacimiento X
4.- Sexo U X X X X X X
5.- Nivel de estudios / escolaridad / area . X X X
6.- Ingreso mensual familiar (nivel econdémico)-AMAI .
7.- Sector (ambito) / econdmico / tipo, pub., priv.,acad., < <
interno, etc. Por origen del solicitante .
8.- Teléfono oficina, fax, domicilio o correo electrénico X X X X X X
9.- Ocupacion principal (puesto, remitente cargo) X
10.- Institucién de procedencia (empresa, medio, programa)
11.- Pais—nacionalidad (de acceso) X
12.- Entidad federativa (ciudad, lugar) X
13.- CURP
14.- Domicilio (colonia, C.P., etc.)
PERFIL PSICOGRAFICO
1.- Utilidad / uso de la informacion . X X X X X X
2.- Tipo de presentacién preferida (impreso, internet,
medios digitales, periddico, revista, radio, T.V., etc.) /
escalaia3 °
3.- Nivel de desagregacion en que requiere la informacion
(nacional, estatal, municipal, etc.) .

En donde por cada rubro del sistema (perfil sociodemografico, perfil psicografico,
demanda, etc.) se muestran las variables que lo integran, mediante qué
mecanismo se recaba la informacién y si ésta corresponde a algun indicador o
estandar de servicio. Es importante la creacion de sistemas informaticos que
permitan el procesamiento de los datos para la obtencion de cruces por segmento



0 nicho de mercado y asi estar en posibilidad de afinar la segmentacion a nivel de
nichos de mercado.

La interconectividad del sistema de informacién del criterio uno del PNC con los
criterios: dos (liderazgo), cinco (planeacion) y seis (procesos) se puede reflejar
con el siguiente esquema en donde se observa la aplicacion y utilidad de la
informacion para la operacion y mejora de la organizacion:

CONECTIVIDAD DE SISTEMAS, REGISTROS Y BASES DE DATOS#M!1
N

A) PERFILES-POSICIONAMIENTO %

F PRODUCCION W
M5
/ /

M2

B) ANALISIS DE LA OFERTA Y
DEMANDA * Lp

> DEMANDA

/ \

C) CONTROL INTERNO * Ly =y M6

> SEGUIMIENTO

Nota: M2, M5 y M6 en el modelo INEGI corresponde a los criterios del PNC en cuanto a liderazgo (2), planeacion (5) y
disefio de procesos (6).

» Medicion de la satisfaccion del usuario

La medicién de los niveles de satisfaccion del usuario en el INEGI, contempla
indicadores sobre la calidad de los servicios de “orientacién”, “asesoria”, “tiempo
de respuesta” y “calidad intrinseca de los productos o servicios” comprendida esta
ultima para los productos y servicios que presta la organizacibn como son el
cubrimiento de:

La cobertura tematica: indicando el contenido exhaustivo de los temas tratados.
El desglose conceptual: referida a las variables contenidas en un tema general
que permite acotar el fendmeno de estudio.

La cobertura geografica: es la acotacidon del espacio territorial al que se refieren
las mediciones del fendbmeno objeto de la estadistica; e indica que los datos estan



correlacionados con una extensién geogréafica determinada, la cual puede estar
definida por limites geoestadisticos o politico-administrativos, independientemente
de si adicionalmente se presentan desgloses espaciales en unidades geograficas
menores respecto a dicha cobertura geogréfica.

Las coberturas geograficas mas usuales son: internacional, nacional, estatal,
municipal, localidad.

La cobertura temporal: representa la fecha o periodo al que esta referenciada la
informacion. Toda cifra estadistica debe tener una cobertura temporal. El producto
puede incluir informacién para un solo periodo, o bien, para un conjunto de
periodos continuos o discontinuos, de manera homogénea o no.

La informacién anteriormente citada permite ubicar el porcentaje de satisfaccién
de los diferentes segmentos de clientes; a partir de la cual se desprenden areas
de oportunidad y se da prioridad a los factores criticos* que demandan los

segmentos de poblacion.
*Son las principales demandas explicitas de los usuarios, que se traducen en atributos de calidad de los productos o
servicios que genera una organizacion.

Estos ultimos se actualizan y ratifican mediante diferentes mecanismos como
encuestas, registros administrativos, etc. En el caso del INEGI se definen siete de
ellos integrados en:

a. La calidad intrinseca de la informacion: referida a la validez, confiabilidad,
oportunidad, comparabilidad, representatividad y cobertura de los datos generados
por el Instituto

b. La localizacion de informacion: en donde los usuarios reales y potenciales
demandan que la informacién buscada se encuentre organizada de tal manera en
que sea rapida su ubicacion y que en los casos de requerir informacién adicional,
sea accesible la consulta.

c. Navegacion: en el caso especifico del sitio de INEGI en internet los cibernautas
requieren que el desplazamiento dentro de la pagina sea rapido.

d. Disefo grafico: este elemento se orienta a las necesidades con relacion a la
presentacion de la informacién ya sea el uso de cuadros/tabulados/graficas, la
tipografia utilizada, el tamano de las publicaciones y cédmo se distribuyen los
elementos de disefio dentro de los productos.

e. Tiempo de atencidn: relacionado con el periodo de espera que debe utilizar el
usuario para recibir una respuesta o servicio por parte del INEGI.

f. Atencion recibida: aqui se ubican aspectos sobre el tipo de servicio
proporcionado con respecto a la atencion y orientaciéon dada por el personal que
labora en el INEGI.

d. Orden y limpieza: este elemento se aplica solo para las instalaciones de los 42
centros de informacion con los que cuenta el Instituto a lo largo y ancho del pais.

Al determinar los factores criticos se deben tener mecanismos para poder medirlos
en relacién con los niveles de satisfaccion de los usuarios, de ahi que se deben
construir indicadores de eficacia, eficiencia o efectividad para monitorear su



comportamiento; ejemplificando esto, a continuacibn se muestra su
correspondencia con los indicadores de satisfaccion:

Factores criticos Indicadores *
1.Calidad intrinseca de la informacién 1.Informacién contenida
2.Localizacién de informacion 2.0rganizaciéon
3.Navegacion 3.Navegacion en el sitio
4.Diseno grafico 4.Adicionales por punto de contacto
5.Tiempo de atencion 5.Tiempo de atencién
6.Atencién recibida, proporcionada 6.Trato recibido, orientacion
7.0rden y limpieza 7.Adicionales por punto de contacto

En el INEGI, el conocimiento acumulado de dichos elementos permite disefiar los
productos y servicios bajo un enfoque que permita lograr una relacion duradera
con la poblacién, al reorientar aquellas demandas que son factibles de atender
bajo la normatividad que rige la generacién de informacion estadistica y geografica
en el pais.

» Indicadores de satisfaccion

Los indicadores permiten medir la satisfaccion de los usuarios con los productos
y servicios; a continuacion se muestra una clasificacién de éstos con base en el
objetivo de medicion para el que fueron creados:

Indicadores basicos: Informaciéon contenida, orientacidon proporcionada, tiempo
de atencion, trato recibido, organizacidon/navegacion en el sitio, adicionales por
punto de contacto, promocién del sitio, eficiencia en comercializacién, cobertura e
impacto, éstos dos ultimos creados para ubicar la relacion integral con los
clientes.

A continuacién se muestra una forma de describir a algunos de ellos, ubicando
que el PNC o Intragob, demandaran que se presenten evidencias de los
indicadores por un periodo minimo de tres afios en donde se especifiquen las
metas a alcanzar:

Indicadores para informacion contenida:

Indicador Tipo Foéormula Periodicidad | Responsable
Satisfaccion Ascendente Numero de usuarios

de los satisfechos con la

usuarios en el informacidén contenida




sitio de INEGI en el sitio/total de Trimestral

en Internet usuarios que
respondieron a la
evaluaciénx100

Proceso Efectividad

Indicadores de orientacion proporcionada:

Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable

Correo Ascendente NuUmero de usuarios

electrdnico: satisfechos con la

informacion informacién

recibida recibida/total de Semestral
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacién X100

Centros de Ascendente NuUmero de usuarios

informacién satisfechos con la

INEGI: orientacion

orientacién recibida/total de Trimestral
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Indicadores de tiempo de atencion:

Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable

Lideres de Ascendente NuUmero de usuarios

opinién: satisfechos con el

oportunidad en tiempo de atencién a la

comunicados entrevista/ total de Anual
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Correo Ascendente NuUmero de usuarios

electrénico: satisfechos con el

tiempo de tiempo de atencién/total

atencion de usuarios que Semestral
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Indicadores trato recibido:

Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable

Lideres de Ascendente NuUmero de usuarios

opinion: trato satisfechos con trato

recibido recibido/total de Anual
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Centros de Ascendente Numero de usuarios

informacién satisfechos con la

INEGI: atencion recibida/total

atencion de usuarios que Trimestral




recibida

Proceso

Efectividad

respondieron a la
evaluacionx100

Indicadores de organizacion y navegacion en el sitio:

Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable
Sitio: Ascendente Numero de usuarios
informacién que encontraron la
encontrada informacién/total de .
. Trimestral
usuarios que
respondieron a la
Proceso Efectividad evaluaciénx100
Sitio: Ascendente NuUmero de usuarios
organizacion satisfechos con la
dela organizacion de la
informacién informacién/total de Trimestral
usuarios que
Proceso respondieron a la
Efectividad evaluaciénx100
Indicadores de cobertura:
Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable
Usuarios Ascendente
atendidos en > de usuarios atendidos
las diferentes en las diferentes A
: ) nual
vertientes vertientes conforme a la
meta presidencial
Objetivo Efectividad
Usuarios de Ascendente NUmero de usuarios de
los sectores los sectores
estratégicos estratégicos atendidos
atendidos en las diferentes A
. p nual
vertientes/nimero de
usuarios
comprometidos a
Proceso Efectividad atenderx100
Indicador de impacto:
Indicador Tipo Foéormula Periodicidad | Responsable
Indice de Ascendente
reconocimiento
de funciones, hy de. logo, lemay Anual
logo y lema funciones/3
Objetivo Efectividad




Indicador quejas:

Indicador Tipo Férmula Periodicidad | Responsable
Atencion de Descendente Numero de quejas
quejas presentadas con

relacion a los servicios

de informacion Mensual-Anual

estadistica y geografica
proporcionada a los
Proceso Efectividad clientes y usuarios.

Asi mismo se definen indicadores compuestos que se integran a partir de los
indicadores basicos, relacionados cada uno de ellos con el fendbmeno que se
pretende medir, por ejemplo: la satisfaccién de los clientes o usuarios referente a
la “informacidén contenida” tanto en el Sitio de INEGI en Internet, como en el
Servicio de Correo Electrénico, los Centros de Informacién INEGI y los Usuarios
del Servicio de Informacién Estadistica de Coyuntura (SIEC), cada uno de ellos es
factible integrarlos para construir un indicador compuesto de satisfaccion,
relacionado con la informacion proporcionada por la organizacion en los
principales “puntos de contacto”.

A continuacién se muestra un ejemplo sin ponderacién para la construccion de
este indicador:

DESCRIPCION DEL

MEJORA
INDICADOR FORMULA PERIODICIDAD
NIVEL TIPO DE
INDICADOR

1.- Porcentaje promedio | Ascendente
de satisfaccion de los
usuarios

> de menciones positivas de: sitio de INEGI,
correo electrénico, centros de informacién, y

SIEC/total de menciones * 100 Trimestral

Obijetivo Efectividad

Cuyo seguimiento segun el periodo requerido, es factible de documentar*
mediante esquemas como el siguiente:

*Para el PNC, es el registro cotidiano del desempeno de los procesos y sistemas. Constituye el acervo de conocimientos de
la organizacion y permite evaluar y mantener vigente la tecnologia operativa.

DESCRIPCION DEL
INDICADOR MEJORA RESPONSABLE META RESULTADO SOBRE LA META
OBJETIVO,
PROYECTOO | TIPO DE
PROCESO/SUBCRI- | INDICADOR 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
TERIO PERIODO

Para poder definir las metas por cada periodo es necesario asignar los “rangos” bajo los cuales la organizacién debera tomar medidas
preventivas o correctivas conforme a los resultados de cada indicador, por lo que se construyen los correspondientes; a manera de ejemplo,
en el esquema siguiente se muestran algunos de ellos:

Indicador Mejora Responsable | Rango | Meta | Meta | Meta | Resultado | Resultado | Resultado
2003 | 2004 | 2005 2003 2004 2005




270

Promedio Ascendente
de ver
satisfaccion DGCSNEIG | 260
de los ama
usuarios 56,0
rojo
64% | 75% | 77% 73% 75% 77.3%
Objetivo
Efectividad
Trimestral
Satisfaccion Ascendente 290
de los ver
usuarios en DECSNEIG 285
DCINP
los centros DAUG ama
de Efectividad <85
informacién rojo 85% | 85% [ 90% 88% 88% 88.8%
Trimestral
Proceso

A estos se les puede aplicar un seguimiento via semaforo (verde, amarillo, rojo)
que indique visualmente en que momento se encuentra ante la necesidad de
implementar acciones correctivas o preventivas para la mejora continua,
sustentadas en las prioridades que defina la organizacién.

= Estandares de Servicio

Los estandares de servicio establecidos, permiten en el caso de INEGI, mantener
y mejorar la prestacion del “servicio publico de informacién”, ya que implican un
compromiso permanente con la sociedad, en el sentido de proporcionarlo de
manera eficiente y eficaz; y reflejan la medicion del valor creado con los
clientes. El siguiente esquema contiene algunos de los atributos a evaluar y la
descripcién correspondiente; obtenidos a partir de una metodologia estipulada por

la SECODAM en 1996:

informacion INEGI

respetuoso, cortés y agradable
hacia el cliente o usuario

PUNTO DE <
CONTACTO ATRIBUTO ESTANDAR
Centros de Atencion: disponibilidad, trato Del total de evaluaciones recibidas, el

85% sean calificadas en los rubros de
muy buena y buena

Centros de
informaciéon INEGI.

Rapidez: celeridad con que se
realiza un servicio en términos de
tiempo.

Atender al 85% de los usuarios en 5
minutos promedio desde que entran al
centro hasta su contacto con el asesor.

Correo electronico.

Rapidez: celeridad con que se
realiza un servicio en términos de
tiempo.

Responder en 3 dias habiles o menos al
100% de los usuarios que acceden a la
seccién del correo.

Centros de
informacion INEGI.

Confiabilidad: veracidad en la
orientacion proporcionada al
usuario.

Del total de evaluaciones recibidas el 85%
sean calificadas en los rubros de muy
buena y/o buena.

Centros de
informacion INEGI.

Orden y limpieza: mantener
limpias y ordenadas las
instalaciones en donde se ubican
los CII.

Del total de evaluaciones recibidas el 85%
sean calificadas en los rubros de muy
bueno y bueno.




Sitio. Calidad intrinseca: el producto o Del total de evaluaciones en el sitio el
servicio contemple los contenidos y | 76% sefialen que estan muy satisfechos o
disefio conforme a las necesidades | satisfechos con la informacion contenida
de la mayoria de los usuarios. en el sitio.

» Medicion de la lealtad del cliente

Los mecanismos utilizados para identificar las experiencias de los clientes al
contactar con la organizacion durante la prestacion del servicio o la adquisicion
de un producto, se aplican entre otros aspectos por medio de entrevistas a
profundidad dirigidas a los compradores de producto(s) o mediante mecanismos
cuantitativos, como encuestas de impacto; en donde se exploran variables
relacionadas al posicionamiento de marca: identificacion de logo, lema y funciones
asi como aspectos relacionados con la competencia y a la repeticién de compra o
consulta de informacién generada por la organizacion, cubriendo con ello los
requerimientos del PNC.

A continuacién se muestra un ejemplo de cuestionario, propuesto para realizar
entrevistas a profundidad con usuarios reales que han comprado un producto; a
manera de ejemplo el correspondiente a ‘estadisticas de Matrimonios y Divorcios”. Cuaderno Nim. 11. Ed".
2004, dicho mecanismo de evaluacién es factible aplicarlo conforme al ciclo de vida
de cualquier producto, ya sea en su etapa de conceptualizacion o para la
aplicacién de mejoras con el objetivo de mantenerlo en el mercado.



Ejemplo de cuestionario:

MONITOREO DE PRODUCTOS IMPRESOS
“Estadisticas de Matrimonios y Divorcios”. Cuaderno Nim. 11. Ed. 2004
(Cuestionario no autoaplicable)

“Estimado usuario: Con el objetivo de conocer su opinién sobre el producto “Estadisticas de Matrimonios y Divorcios” que usted adquirié del
INEGI le solicitamos atentamente nos designe de 15 a 20 minutos de su tiempo para conocer sus sugerencias, ademas de ubicar las
caracteristicas de nuestros clientes”

Entidad federativa
Fecha de entrevista

1.- (,Coémo se entero de la existencia del producto?

Por un amigo

Por un trabajador del INEGI

Por campafia publicitaria

Por medio de los Centros de Informacién INEGI
Por el Sitio de INEGI en Internet

Otro (especifique)

L

2.- ¢Con qué finalidad esta utilizando la informacién del producto?
Actividad comercial

Estudios de mercado

Informacién para opinién publica

Investigacién

Planes de desarrollo

Trabajo escolar o docente

Otra (especifique)

L

3.-Desde su punto de vista, los datos contenidos en este impreso satisfacen sus requerimientos en
cuanto a:

a) Cobertura tematica
Se entiende como el contenido requerido por el informante en cuanto a los temas tratados.*
Si

No ¢Por qué?

b) Desglose conceptual
Se refiere a la desagregacion de los temas Por ejemplo: el tema de matrimonios y divorcios se puede desglosar, si se requiere por edad,
escolaridad etc.”

Si
No ¢Por qué?

c) Cobertura geogréafica
Para este proyecto, cobertura geogréfica se entiende como la acotacion del espacio territorial al que estan referenciados los datos (a nivel
internacional, pais, entidad federativa).*

Si
No ¢Por qué?

d) Cobertura temporal
Es la fecha o periodo al que esta referenciada la informacién.*
Si



No ¢Por qué?

* Notas exclusivas para el entrevistador.
e) Oportunidad de la publicacion
Refiere a la disposicién de la informacién en el momento en que se requiere.”
Si
No ¢Por qué?

4.- ;Qué le parece la organizacion de la informaciéon?
Muy buena
Buena
Regular ¢ Por qué?

Mala ¢ Por qué?

5.- Los cuadros con informacién estadistica le resultan:

Muy buenos
Buenos
Regulares ¢Por qué?

Malos  ¢Por qué?

6.- Los anexos presentados le parecen:
Muy buenos
Buenos
Regulares Por qué?

Malos ¢ Por qué?

7.- La tipografia la considera:
Muy buena
Buena
Regular ¢Por qué?

Mala ¢ Por qué?

8.- El glosario le resulta:
Muy bueno
Bueno

Regular ¢ Por qué?

Malo ¢ Por qué?

9.- ¢ Considera el disefo grafico de la portada acorde a la publicacién?
Si
No ¢Porqué?

10.- ¢, Como considera el precio del producto? ($40.00)
Muy accesible
Accesible
Poco accesible ;Por qué?

Costoso ¢ Por qué?

11.- ;Ha consultado otros productos impresos con informacion similar a la
presentada en “Estadisticas de Matrimonios y Divorcios”?
Si



¢Cudles y de qué fuente provienen?

(Especifiqgue nombre del producto)

(Especifique fuente)

a) a)
b) b)
c) c)

No (Pase a la pregunta. No. 13)

12. ;Qué ventajas o desventajas presentan en comparacion con el impreso evaluado? (especificar para cada una de las publicaciones

sefaladas)
Producto a:
Ventajas Desventajas
Contenido: Contenido:
Disefio: Disefio:
Precio: Precio:
Otras: Ofras:
Producto b:
Ventajas Desventajas
Contenido: Contenido:
Disefio: Disefio:
Precio: Precio:
Otras: Oftras:
Producto c:
Ventajas Desventajas
Contenido: Contenido:




Disefio: Disefio:

Precio: Precio:

Otras: Otras:

13.- ¢ Repetiria la compra de este impreso en su version actualizada?
Si ¢Por qué?

No ¢Por qué?

14.- ; Recomendaria la compra de este producto?
Si. ¢A quién(es)?

No ¢Por qué?

15.- ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar “Estadisticas de Matrimonios y Divorcios™?.

Contenido

Disefio

Precio

Otras

16.- En una escala del 1 al 10, ;qué calificacion le asignaria a “Estadisticas de Matrimonios y Divorcios™? (Considerar al 10 como maxima
calificacion y al 1 como minima)

17.- ¢ En qué medios considera que se debe presentar este producto? (Numerar en orden jerarquico de acuerdo a la aceptacion del usuario;
poniendo 1 al de mayor preferencia y 3 al de menor)
Impresos
Internet
Medios digitales
¢En qué tipo de paquete informatico?
Excel Word TXT Otros:

¢Cuall/es?

18.- ¢ Utiliza o ha utilizado otros productos del INEGI?
Si
No

19.- ¢, Qué otro tipo de informacién estadistica y geogréfica requiere para el desarrollo de sus actividades?



Econdémica (especifique)

Sociodemogréfica (especifique)

Geografica (especifique)

Medio Ambiente (especifique)

Ciencia y Tecnologia (especifique)

20.- Datos generales del entrevistado:

Sexo: Mujer
Hombre

Edad:

Escolaridad: Primaria
Secundaria
Bachillerato

Carrera técnica (especificar carrera)

Licenciatura / Ingenieria (especificar carrera)

Posgrado (especificar carrera)

Sector al que pertenece:

Publico: Privado: Social:

Especificar:

. Administracién publica y organismos internacionales

. Agricultura, ganaderia, aprovechamiento forestal, pesca y caza

. Amas de casa, desempleados, jubilados

. Comercio al por mayor

. Comercio al por menor

. Construccion

. Direccion de corporativos y empresas

. Electricidad, agua y suministro de gas por ductos al consumidor final
. Estudiantes

10. Industrias manufactureras

11. Informacién en medios masivos

12. Mineria

13. Personal INEGI

14. Servicios profesionales, cientificos y técnicos

15. Servicios de alojamiento temporal y de preparacién de alimentos y bebidas

©CoONOOOAWN =

18. Servicios de salud y asistencia social
19. Servicios educativos

20. Servicios financieros y de seguros
21. Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles
22. Transportes, correos y almacenamiento

23. Otros servicios, excepto administracion publica

AR

No aplica (no trabaja)

16. Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de remediacion
17. Servicios de esparcimiento, culturales y deportivos, y otros servicios recreativos

(especificar)

Ingreso mensual familiar:
Nivel A/B
Nivel C+
Nivel C
Nivel D+
Nivel D
Nivel E

$81,500.05 a +)

$ 32, 500.05 a 81, 500.00)
$ 10, 500.05 a 32, 500.00)
$ 6, 300.05 a 10, 500.00)
$ 2, 600.00 a 6, 300.00)
Menos de $ 2, 600.00)

¢ Tiene acceso a equipo de cémputo?
Si

Tipo de procesador:

__ Pentiuml
__ Pentium i
__ Pentium Il
__ Pentium IV

Tipo de sistema operativo Windows utilizado:
95
NT
98
ME



486 _____2000
___ Celeron __ XP Home Edition
_ Amdk __ XP Professional
____Ofro: Otro:
(especifique)
___No
Entrevistado:
Nombre:
Organizacién donde labora y/o se le puede localizar:
Teléfono donde se le puede localizar:
Correo electrénico:
Entrevistador:
Nombre y correo electrénico:
Teléfono de la oficina,
Observaciones:

jPor su participacién, gracias!

Como se observa, a partir de la construccidén del cuestionario se pueden identificar
elementos relacionados con: comercializacion, precio, repeticibon de compra
(lealtad),mercado potencial, demanda, uso del producto, satisfaccién en cuanto a
la calidad intrinseca del producto y disefo grafico, competencia (fortalezas y areas
de oportunidad), preferencias en la presentacion del producto (medios, paquetes
informaticos etc.),requerimientos adicionales y datos sociodemograficos;
informacion que en su conjunto también permite construir perfiles basicos y
perfiles ampliados de los diferentes segmentos de mercado.

Con relacién a la medicion de servicios, un ejemplo de herramienta a utilizar
basada en la identificacion de incidentes criticos sefialados por los usuarios, es
una boleta que se aplica en los 42 centros de informacién con los que cuenta la
institucién, su disefio obedece a la necesidad de integrar en un solo instrumento la
informacion de comercializaciéon con la evaluacion del servicio prestado; sistema
que permite elaborar cruces de datos para obtener perfiles de mercado que ubican
los niveles de satisfaccion con el servicio, aunado a la deteccién de demandas
especificas de informacion por parte de los usuarios mismas que permiten orientar
la generacion y mejora de productos y servicios dentro de una organizacién, a
continuacién se muestra el registro correspondiente:
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PERFIL DEL USUARID

Hamidre del usuarna:

Teefono, carres lechonco;

Sexn: Mujer Hambne ] Ecad:
Escelarciad: Primara 1 Secundaria [ Sachiberata
Tecnica ] Licenciatura ] Pasgrado [

Ezaectigue

Sector
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Uso ce la informacion
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Titulos
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Estimado usuario: Con el odjetive de conoeer 5u punio de vista sobne el servicia en kos Cenfros
de infomacion y &3 poder prindare una reejor alenson, 2gradecemas sU cHlanoracion al contestar
&l siguientie formato, selecsonands &)5) espURstals) Que Cormasponda(n & 5U oninin.

1.- Dela mfomracsion que buscaba del INEG! encontne;
€1 \as de lo esperado
1 Loesperado
& Menas de |o esperado

&1 No [2 enconie ;Oué informacion no enconira? (Especsique el tema)

2.- Elfiempo que espes para ser aendido fue;
4] Hasta 5 minutas
€ Mas de 5 minuos
3 L3 atencion que recibi fug:
€1 Muy buena
{1 Busna
0 Regular
0 Mala
£~ La orientacian que recibi fue:
1 Muy buena
4 Buena
& Regular
Q ala
5.- Elorden y limpieza de las insialaciones es:
O Muy bueno
2 Bueno
O Regular
Q2 Malko

8.- SUQerencias para Mesrar nuesto senvicio:




A partir de este registro administrativo que cuenta con un sistema informético se
abarca a los 42 centros de informacién a nivel nacional; permitiendo obtener
perfiles de los usuarios con cruces por sexo, edad, escolaridad, sector, uso de la
informacion, datos sobre los niveles de satisfaccion con el servicio prestado, asi
como estadisticas de compra y consulta por centro de informacion; a nivel de
entidad federativa, por regional y nacional; informacién que es incluida en bases
de datos que integran los resultados obtenidos por encuestas aplicadas para otros
servicios que presta el INEGI como la pagina Web, el servicio de correo
electrénico etc.

Para su integracion se requiere que los catalogos de respuestas a las variables
indagadas se encuentren homologados y con su correspondiente definicién
operacional, un ejemplo de ello son las siguientes variables como edad y
escolaridad en donde se debe especificar el valor de cada indicador y su
definicién, teniendo que aplicarlo a cada una de las variables que indagan
informacion del usuario un ejemplo de ello es:

DIMENCION | VARIABLE | VALOR DELOS DEFINICION /DESCRIPCION
INDICADORES

Datos Sexo 1. Mujer Condicién organica y cultural que distingue

Sociodemo- 2. Hombre al entrevistado en hombre o mujer

graficos 3. No especifico

Escolaridad 1. Primaria Nivel de educacion escolarizada con que

2.Secundaria cuenta el entrevistado.
3. Bachillerato Primaria: Proceso sistematico de la
4.Carrera técnica | educacion en la cual se inician el
o comercial conocimiento cientifico y las disciplinas
5. sociales. . Es obligatoria y se cursa en seis
Licenciatura/inge | afos
nieria Secundaria. Nivel educativo en el cual se
6. Postgrado proporcionan los conocimientos necesarios

7. No especificd para que el egresado realice estudios de
tipo medio superior o se incorpore al sector
productivo. Se cursa en tres afos y su
antecedente obligatorio es la educacion
primaria.

Bachillerato. Es la educacion de tipo medio
superior, de caracter propedéutico, y
propedéutico y terminal, que se imparte a
los egresados de secundaria y que, cuando
es propedéutico, les posibilita ingresar al
tipo superior.

Carrera técnica: En este nivel se preparan
técnicos en actividades industriales,
comerciales, agropecuarias y de servicios,
con el propésito de formar al educando para
que pueda incorporarse a las actividades
productivas, por lo cual este nivel es
terminal. Tiene como antecedente la
educacion secundaria aunque no equivale a
bachillerato y el tiempo en que se cursan
los estudios varia de dos a cuatro afos.
Licenciatura / Ingenieria: Primer grado




académico de la educacion superior, cuyo
antecedente obligatorio es el bachillerato o
equivalente, y que capacita para el ejercicio
de una profesion.

La operacionalizacion de las variables permite acotar el fenémeno que se
pretende medir.

La experiencia en INEGI es interesante, en virtud de que en muchos de los casos
los clientes reales y potenciales son a su vez “informantes” que se ubican como
parte de los procesos de trabajo internos; en el sentido de que proporcionan la
informacion para generar estadisticas del pais siendo el caso los Censos de
Poblacién y Vivienda, Censos Agropecuarios y Censos Econdmicos o encuestas
periédicas como la Encuesta Nacional de Empleo Urbano, por citar algunos. Y
cuando los productos se encuentran a la venta o consulta estos mismos
“‘informantes” cambian su rol a clientes reales o potenciales.

De ahi la importancia que tiene para el Instituto mantener la lealtad y credibilidad
de los informantes, ya que en gran medida depende de ellos la calidad vy
confiabilidad de la informacién que se recupera, y es insumo para la generacion de
productos y servicios de linea.

» Fuentes de informacion

Para recabar informacién del cliente/usuario referida a sus necesidades,
expectativas y niveles de satisfacciéon asi como administrar la relacion integral
con el mismo, se desarrollan sistemas informaticos, bases de datos o registros
administrativos como los citados con anterioridad; que pueden documentarse de
la siguiente manera a efecto de cubrir con los requerimientos del modelo del PNC,
ejemplo:



SISTEMAS/BASES OBJETIVO ALCANCE Agﬁz\:n:ggﬁ Y RECEPTORES
INFORMATICAS RESPONSABLE FREGUENGIA
Sistema de Contar con 42 centros 2002
registro de informacién de
clientes/usuarios de la voz del informacién
en Cll “Boleta jTu | usuario para INEGI
opinion es orientar la permitiendo
importante!”: toma de la consulta
Sistema interno decisiones a por ClI,
para detectar nivel estado,
necesidades de operativo y regional y
informacién, niveles | estratégico central
de satisfaccion con | determinando
el servicio, demanda | los niveles de
de productos en productividad
areas de consultay | y calidad en
venta, quejas o la prestacion
sugerencias, perfil del servicio
de los segmentos para la
de usuarios y datos | atencién de
del personal que areas de
proporciona el mejora.
servicio.
1.1,1.2 Permanente

(PNC)

Los cuales como se indicé con anterioridad, se integran en un sistema que permite
agrupar la informacion cuantitativa de los diferentes levantamientos de opinion asi
como la informacién de tipo cualitativa; y que se utiliza conforme a la etapa de
desarrollo de los productos o servicios siendo:

Etapas de desarrollo:



COMPETITIVIOAD

PERFILES AORSERVICIO |
SEGHENTO £ INDICADORES

1 f

Generacin de Nantenimiento y mejora de Depuracionde
Producto o Servicio Product / Semicio | Estindar Producto / Senvico

» Despliegue de necesidades en procesos

Para desplegar los requerimientos de los usuarios en las cadenas de respuesta de la organizacién, la forma de trabajo se fundamenta
en la multifuncionalidad de los puestos y grupos de trabajo, mismos que reciben la informacién de la voz de los clientes/usuarios por medio de
la emisiéon de estrategias emitidas por el sistema de planeaciéon de primer nivel o administracién interfuncional. Por otra parte los
programas/proyectos enlazados a nivel operativo o tactico, determinan objetivos y metas a alcanzar para los procesos institucionales
encargados de la operacién (administracién funcional). Siendo esto una gestion que se caracteriza por manejarse como una técnica de
direccién de esfuerzos, al utilizar la planeacién y el control administrativo en la reorientacién de resultados.

La recepcion de esta informacion se lleva a cabo via herramientas informaticas, reportes ejecutivos y reuniones; en el caso INEGI, por medio
de un Comité de Evaluacién y Desarrollo de Nuevos Productos.

El siguiente cuadro refleja los elementos a considerar para documentar los diferentes niveles de planeacién y su interrelacion:

PLANEACION

B et Nivel 1: Estratégica Nivel 2: Operativa Nivel 3: Tactica

|
Comits ”dee Actividad sustantiva Actividad especifica Actividad institucional
Evaluacion | QObjetivo general Objetivo especifico Objetivo de direccion
Eesarro”o Indicador Indicador Indicador
ge dNutevos Meta Meta Meta

roauctos . z , o res

es una | Linea estratégica general Linea estratégica especifica Proceso
instancia Indicador
presidida
bor o Meta
Presidente Proyecto
del INEGI, Indicador
Directores
Generales, Meta
Regionales
y de Area;

cuya responsabilidad es integrar las demandas de los usuarios y las evaluaciones técnicas internas de productos prototipo a fin de generar
una oferta institucional que obedezca a las necesidades de los segmentos de la poblacién objetivo; siempre y cuando dichas demandas se
encuentren bajo las normas y leyes que rigen en materia de generacion de informacién estadistica y geogréfica del pais. A continuaciéon se
presenta el flujo de operacion del Comité:



Flujo de operacién del Comité de Evaluacién y Desarrollo de Nuevos Productos

SECRETARIA TECNICA
COORDINA GRUPOS DE
TRABAJO Y PROPORCIONA DOCUMENTOS SOBRE
INFORMACION NECESIDADES DE LOS
USUARIOS

GRUPOS DE TRABAJO
INTERDISCIPLINARIOS

ANALIZAN PROYECTOS Y
PROTOTIPOS DE PRODUCTOS
Y/O SERVICIOS

DICTAMENES TECNICOS

SECRETARIA TECNICA

INTEGRA LOS DICTAMENES Y
SOLICITA PRUEBAS DE ]
PRELANZAMIENTO DEL NUEVO DICTAMENES TECNICOS
PRODUCTO O SERVICIO Y FICHA TECNICA DEL
ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PRODUCTO

DIRECCION GENERAL

ADJUNTA DE DIFUSION

L ]

REALIZA PRUEBAS DE
PRELANZAMIENTO DEL NUEVO
PRODUCTO O SERVICIO Y
TURNA

PARAMETROS DE MEDICION
DE RESULTADOS

ELABORA ESTRATEGIA
MERCADOLOGICA Y TURNA

DOCUMENTO

—

CANCELA 0 SOLICITANUEVA
PROPUESTA

DOCUMENTO DE
SUSTENTACION Y
PROTOTPO

INTEGRA Y PRESENTA

COMITE EDITORIAL Y OE
NUEVOS PRODUCTOS

AUTORIZA
PROYECTO

SECRETARIA TECNICA

TURNA ACUERDOS DEL COMITE

PARA LA GENERACION
DEL PRODUCTQ

INSTANGIA RESPONSABLE
DEL DESARROLLO DEL
PRODUCTO

DESARROLLAEL PRODUCTO
CONFORME A LO ACORDADO

YTURNA PRODUCTO TERMINADO

DIRECCION GENERAL
ADJUNTA DE DIFUSION

REPRODUCE, DISTRIBUYE,

PROMUEVE Y COMERCIALIZA PRODUCTO TERMINADO




En el criterio uno del PNC se solicita demostrar como operan dentro de la organizacién, las cadenas de respuesta que atienden a los
requerimientos de los usuarios de ahi que es necesario documentar los mecanismos que utiliza la organizacién y presentar las evidencias
correspondientes. En el caso del Comité antes citado, por medio de éste se establecen acciones de mejora para el disefio de productos y
servicios

= Comparacion referencial

La aplicacion de estudios de comparacion referencial o Benchmarking con organismos que cuenten con las mejores practicas en el disefio de
procesos, productos o servicios, opera bajo la linea de planeacién estratégica; la cual define con base en indicadores de desempefio los
procesos, productos o servicios a referenciar. Uno de las demandas del PNC para todos criterios del Modelo es que se lleven a acabo
comparaciones con las mejores practicas en el mercado nacional o internacional, elemento que se encuentra relacionado con el nivel de
madurez que tienen las organizaciones. A manera de ejemplo se muestra una metodologia de comparacién referencial aplicada en el INEGI,
asi como los principales resultados obtenidos y el impacto generado en la mejora del servicio de “correo electrénico”:

e Comparacion internacional del servicio de correo electrénico con: Argentina, Brasil, Canada, Estados Unidos, Inglaterra y Japén.

El Servicio de Correo Electrénico es ofrecido en el Instituto por la Subdirecciéon de Bibliotecas, se lleva a cabo siguiendo varios pasos, desde
el momento en que el usuario emite su solicitud, hasta que es atendido por el INEGI. Se efectla un andlisis de cada una de las actividades
inherentes a este servicio, identificando tres aspectos que son de mayor impacto al otorgarlo y analizando los siguientes subprocesos de
trabajo:

- El usuario llena su solicitud y la envia: Actividad realizada por el usuario al momento de solicitar informacién mediante el llenado del formato
ubicado en el sitio institucional, el cual una vez requisitado se envia para ser atendido por personal de la organizacién.

- Busqueda de informacién: Tiempo que tarda el personal en localizar los datos que el usuario requiere.

- Envio de informacién al usuario: Momento en que se le transmite la respuesta al solicitante.

A partir del andlisis de estos tres subprocesos se definen los siguientes objetivos
por cada uno de los puntos anteriores:

Objetivo General

Identificar Instituciones a nivel Internacional con afinidad en la prestacién del
servicio de correo electronico, a través del andlisis del servicio que proporcionan
para conocer e incorporar elementos que coadyuven a mejorar la atencién via
correo electrénico del INEGI.

Objetivo Especifico

Verificar qué tipo de solicitudes son atendidas por los responsables de este
servicio en las Instituciones a nivel Internacional, asi como determinar el tiempo de
atencion e identificar el volumen de informacién enviada al usuario.

Metodologia
Se optd por considerar via el acceso al servicio proporcionado por cada pais y a
partir de esto obtener informacién de practicas competitivas.

Se captaron las respuestas de los paises que fueron considerados para su
andlisis, y éstos fueron: Oficina de Censos de “Estados Unidos”
http://www.census.gov, Instituto Nacional de Estadistica y Censos Indec
“Argentina” http://www.indec.mecon.ar, Instituto Nacional de Estadistica de




“Canada” http://www.canada.gc.ca, Instituto “Brasileiro” de Geografia y Estadistica
http://www.ibge.gov.br, Instituto Nacional de Estadistica de “Inglaterra”
http://www.statistics.gov.uk/linkfag.asp, Oficina de Estadistica de “Japdn”
http://www.stat.go.jp, Se seleccionaron dichas oficinas por ser de renombre
internacional y tener semejanzas en el manejo de informacién estadistica y
geografica, ademas de contar con servicio al usuario.

Se solicitd informaciéon con tematica diversa, incluyendo relacion entre dichas
tematicas, con el fin de ubicar si es una sola area la que atiende a los usuarios.

Se enviaron solicitudes de informacién a las oficinas correspondientes en cada
una de las instituciones, y se midio el tiempo que éstas tardan en dar respuesta.
Para verificar el volumen, se examind que fuera la informacion deseada;
efectuando una solicitud con un volumen considerable de datos.

Las solicitudes de informacion se realizaron por medio de siete cuentas de correo
personales. Los indicadores de referencia considerados para analizar el servicio
fueron los establecidos por el Instituto en un formato de solicitud de informacion
adicional ubicado en el sitio del INEGI en Internet, lo cual permite ubicar en qué
nivel se encuentra con respecto a otras instituciones.

Indicadores de Referencia

o Orientacion sobre los productos y servicios que genera el INEGI en los cuales
podra localizar y consultar informacion con el desglose geografico que el usuario
requiere.

o Un dato especifico, estadistico y/o geografico solamente a nivel nacional o
estatal.

o Informacion disponible en medios electronicos de 1990 a la fecha.

o Atencién en un tiempo maximo de 3 dias habiles (estandar establecido en el
INEGI).

Estos pardmetros se tomaron como base (vigentes durante el periodo de
levantamiento) para solicitar a los organismos objeto de estudio, datos de diferente
especificidad: por colonias, series historicas y por afios anteriores a 1990.

Descripcién y caracteristicas de los sitios analizados:

Estados Unidos de América (Oficina de Censos de “Estados Unidos”) Invita a
visitar su “centro de pregunta y respuesta”, y a buscar las interrogantes que con
frecuencia les han efectuado. Asimismo, a través de su ventanilla “Ask a Question”
permite ingresar los datos correspondientes a: e-mail, titulo del cuestionamiento y
comentario, asi como la categoria del mismo (censos, economia,
cuestionamientos generales, etc.) e indicar a quién se le hara llegar una copia de
la peticion.

Argentina (Instituto Nacional de Estadistica y Censos Indec “Argentina”) Agradece
la visita a su pagina y mencionan que la atencion sera en el menor tiempo posible.
Solicitan datos especificos sobre el usuario, incluyendo: domicilio, cédigo postal,



entre otros. Son 10 los campos que deben ser llenados por el usuario. Manejan
distintas vias de atencién: 1) Para servicios: Centro Estadistico de Servicios
(ces@indec.mecon.gov.ar), Banco de Datos (riann@indec.mecon.gov.ar) y
Trabajos especiales (trabajos—especiales@indec.mecon.gov.ar), 2) Atencién a la
Prensa: Contacto exclusivo para la Prensa (sfern@indec.mecon.gov.ar), 3)
Ventas:  Suscripciones e informacibn  sobre  productos  editoriales
(ventas@indec.mecon.gov.ar).

Canada (Instituto Nacional de Estadistica de “Canada”) Muestra dos principales
rubros: 1) Noticias y 2) Avisos importantes. Al ingresar al rubro de noticias, existe
una ventanilla que sefala que se pueden incluir preguntas y/o comentarios sobre
requisitos particulares directamente a Customization@canada.gc.ca2.

Brasil-IBGE (Instituto “Brasileiro” de Geografia y Estadistica) Muestra en primera
instancia noticias y un listado de los temas que se pueden consultar, tales como:
calendario de divulgacion e informacién sobre exportaciones e importaciones de
su pais. Como aspecto relevante proporciona el dato de la poblacién estimada,
informacién que esté en actualizacion constante y varia de acuerdo al momento en
el cual se consulte. Asimismo, proporciona un listado referente a los puntos de
contacto con los cuales el usuario decide la opcion de ingreso, ya sea: Informacion
sobre las encuestas o publicaciones del IBGE, dudas sobre los datos divulgados,
problemas en la compra de productos de la tienda virtual, dificultad de acceso y
comentarios del sitio, asi como el numero telefénico al cual se puede comunicar el
interesado y ponerse en contacto con el IBGE.

Japdn (Oficina de Estadistica de “Japdn”) Despliega un listado con opciones para
consultar informacién en los rubros de: sistema estadistico e informacion general
(lo mas nuevo en noticias). Para ingresar al punto de contacto, se selecciona la
opcidn “The portal site of statistical data in Japan” y muestra un recuadro en el que
se envian los comentarios al portal japonés.

Inglaterra (Instituto Nacional de Estadistica de “Inglaterra”) Recomienda la
posibilidad de incluir los botones de opciones multiples para ser utilizados por el
usuario en su PC, sin necesidad de descargar algun dispositivo adicional, para
poder usarlos a través de una liga, con la alternativa “home page”. Esto con la
finalidad de mantener contacto con el usuario en un futuro.

Enseguida se presenta un cuadro con las variables que fueron consideradas para
la elaboracién de las preguntas a los paises objeto de estudio:

Variables utilizadas en el planteamiento de las interrogantes a los paises

* Poblacion Total de 2002.

* Poblacion Econémicamente Activa 1990 y 2003.

* Poblaciéon Femenina 1920, 1930 y 1940.

* Poblacion Total 1910, 1920, 1930, 1940, 1950, 1960, 1970, 1980,1990 y 2000.



* Poblacién Econbmicamente Activa, desagregacion por sexo, escolaridad,
ocupacion, anos de esperanza de vida, tasa de desempleo abierto por sexo y
edad.

* Series Histéricas “proyeccion”, Construccién E.U.A., Argentina, Canada,
Inglaterra, Comercio Brasil, Censo de Poblacion Japon

* Planos de: Fallas Geolégicas E.U.A., Canada, Inglaterra, Japén Rios Argentina y
Brasil

* Altitud respecto al nivel del mar.

* Poblacién Hispana y de otras razas.

» Emigrantes (Hombres) de 2003.

* Inmigrantes (Hombres y Mujeres) de 2003.

» Personas que radicaban en la zona centro, y eran nativos de otros paises
durante los afos: 2001, 2002 y 2003.

» Metodologias para interpretacién de mapas (Edafologia y Uso del suelo, Flora 'y
Fauna, Altitud y Latitud asi como Movimientos tectdnicos).

* Publicacién de la edicién mas reciente (Datos sociodemograficos, Econémicos y
Geograficos).

» Mapa de la Flora y Fauna.

« Edicion mas reciente y periodicidad de las publicaciones: Census of Agriculture
E.U., Canada, Inglaterra, Anuario Estadistico Argentina, Atlas of the Demografico
Census Brasil, Japan Statistical Yearbook Japon.

El tipo de solicitudes efectuadas a los paises, fueron las siguientes:

Informacién general: - Un dato de poblacién nacional del pais.

Informacién especifica: - Hombres de 20 a 30 afios que conforman la PEA.
Numero de inmigrantes por pais en la capital.

Informacién especializada: - Altitud, latitud de la capital del pais, asi como la
poblacion por ingreso, edad y sexo, el PIB por municipio, numero de emigrantes
por colonia.

A continuacién se presenta un ejemplo de las preguntas formuladas a los paises:
» No encuentro el dato de la poblacién total de Estados Unidos de América del
2002, ;podria alguien ayudarme?

» ¢ Cual es el total de la poblacion econémicamente activa de 1990 y 20037

» ¢ Cual fue la poblacién femenina en Estados Unidos de América en 1920, 1930 y
19407

» ¢Cual es el pais de origen de las personas inmigrantes en Washington, D.C. en
el 2003 y cuantos fueron hombres y mujeres?

» ¢ Podrian proporcionarme el total de la poblacién de Estados Unidos de América
de 1910, 1920, 1930, 1940, 1950, 1960, 1970, 1980, 1990 y 2000; asi como la
poblacion econémicamente activa, desagregacion por sexo, escolaridad,
ocupacion y afnos de esperanza de vida de esos periodos, ademas de la tasa de
desempleo abierto por sexo y edad de los mismos afnos?

» ¢Como interpreto las series histéricas en el ramo de la construcciéon para
determinar la proyeccién para el préximo afo?



» En el 2001, 2002 y 2003 ;cual fue el nimero de personas que radicaba en la
zona centro de la capital (Washington, D.C.) y eran nativos de otro pais?

» ¢ Qué tipo de metodologias puedo utilizar para la interpretacion de los mapas en
cuanto a edafologia y uso del suelo, flora y fauna, altitud y latitud, asi como
movimientos tectonicos?

Se muestran los resultados alcanzados con relacion a las variables indagadas
como es el caso de: el estandar de servicio, tipo de respuesta, volumen de
informacion obtenida, correos enviados y recibidos, re-envio de informacién a
otras areas y similitud en la prestacién del servicio.

A manera de ejemplo a continuacién se muestra un resumen de uno de los
elementos:

Estandar de servicio en el tiempo de atencion por pais: Uno de los puntos que
principalmente se compararon fue la medicion del tiempo que tardaron en
responder los paises a los usuarios, contra el estandar de servicio que sefalan en
sus paginas de atenciéon y mediante los correos que envian de respuesta a las
personas que los contactan. Resultado de ello se encontrd que al ingresar a las
paginas de los organismos objeto de estudio; el de Argentina es el Unico que
menciona en su pagina que la atencion a la solicitud del usuario, sera en el menor
tiempo posible. Algunos mencionan su estandar de servicio en los correos que
envian como confirmacién de recepcidon de la solicitud y dentro de la respuesta a
los datos solicitados, tal es el caso de Estados Unidos de América el cual sefnala
que generalmente se puede esperar una contestacidén por correo electrénico de un
especialista en la informacion, en un dia laboral; una pregunta mas compleja
requiere mas tiempo para una respuesta, o bien sefialan que se puede contar
generalmente con una contestacion de ellos dentro de uno a tres dias
comerciales. Canadad menciona que la norma de servicio es proporcionar una
respuesta dentro de un dia comercial canadiense. Inglaterra indica que tardan en
responder 10 dias laborales. Jap6n y Brasil no sefialan cuanto tiempo emplean en
responder:



ORGANISMOS ESTANDAR/RESPUESTA-2005

INEGI Tres dias habiles proporcionando orientacion sobre los productos
y servicios que genera el INEGI en los cuales podra localizar y

consultar informacién con el desglose geografico que usted

requiere. Un dato especifico, estadistico y/o geografico solamente

a nivel nacional o estatal e informacion disponible en medios

electronicos de 1990 a la fecha.

Argentina Menor tiempo posible

EUA Uno a tres dias comerciales, preguntas mas complejas mas tiempo
Canada Un dia comercial canadiense

Inglaterra 10 dias laborales

Japén No especifico

Brasil No especificd

Se grafican los resultados obtenidos con todas las variables indagadas para que el
tomador de decisiones pueda visualizar los hallazgos y ubique claramente los
atributos de competitividad que se identifiquen, para asi operar las mejoras a los
procesos, productos o servicios aplicando las herramientas administrativas vy
estadisticas como son los Diagramas de Causa Efecto, Afinidad, Pescado,
Histogramas, Dispersion, etc.

Para el estudio antes citado el principal hallazgo encontrado fue “que al recibir un
requerimiento, de manera expedita se envie un acuse de recibo por este mismo
medio, en el que se establezca el compromiso de la fecha de entrega de la
informacion solicitada”. Permitiendo esto una mejora en la prestacion del servicio y
por ende un posible impacto favorable en los resultados del indicador de
satisfaccion.

Los mecanismos utilizados para aplicar una comparacion referencial dependeran
de los recursos asignados por la organizacion, pero como se indico es relevante
ubicar los procesos, productos o servicios que se van a comparar, de los cuales se
requiere contar con parametros de medicion.

= Documentacion de la mejora continua.

Para documentar las mejoras y ciclos de mejora; requerimiento del PNC, se plantea el uso del siguiente esquema de documentacién mismo
que permite identificar las mejoras implementadas a partir de la aplicacién del ciclo
de mejora de Deming:



Responsable:
Herramignta de andlisis uflizad:
Procesos institucionales que impacta: Atencién a usuarios (Atencion infantl, visitas quiadas

DOCUMENTACION DE MEJORAS EN SERVICIOS / PRODUCTOS / SISTEMAS /

Senvicio/Producto/Sistema Biblioteca Vitual de Fomento

Lic. Jorge Luis Heredlia Heredia

Periodo reportado:

Andlisis de necesidades

eventos de divulgacion y ferias y exposiciones)

Folio:

Vo Tenar]

Fecha:  Enero del 2005

Enero-diciembre 2004

Reg./Avea de adscripcion Direccion de Atencion a Usuarios y Comercializacion

Area(s) de mejora detectadas

DESCRIPCION:

El material didactico, asi como presentaciones de productos y servicios del
Instituto, utiizadas para el fomento aa cuftura estadistica y geogréfica en
sus vertientes de atencion infantil visitas quiadas, eventos de divulgacin,
ferias y exposiciones se enconiraban dispersas y no habia acceso a ellas
por parte del personal de las distintas coordinaciones estatales y centros
de informacion.

JUSTIFICACION:

La Subdirecccion de Atencion a Usuarios tiene, como parte de sus
funciones, a obligacion de coordinar el fomento a la cultura estadistica y
geogréfica a nivel nacional, y de proveer las herramientas didacticas y
presentaciones de productos y servicios para permear entre la sociedad
mexicana un discurso homogeneo, claro y il

Acciones correctivas implementadas

1. Se procedio en la subdireccion a soliciar al personal de fomento a la
cuttura estadistica y geogréfica en el pais los documentos respecivos que
manejaban para realizar sus actividades.

2. Se procedi6 enla subalreccion a revisarlos minuciosamente para
seleccionar aquellos que tuvieran interés general y el sustento informativo.
3. Se procedid en la subdireccion a crear la carta descriptiva del producto
0Quitn en el caso de las presentaciones.

4, Los documentos seleccionados y ya con la carta descriptiva o el quidn o
ambos, ademas el respeto al autor y a la regional o coordinacion estatal
generadora, se dieron de alta enla Biblioteca Virtual de Fomento.

5. Se procedid a realizar el andlisis pioto el funcionamiento del sistema.
6. En febrero del 2004 se procedid formalmente con el rabajo de la
Biblioteca Virual de Fomento.

INDICADOR:
Ndmero de consultas de los productos y servicos: 2328 consutas. | parear e
Acciones preventivas Acuar Verficar Resultados obtenidos

1. Se busca incrementar el nimero de productos didécticos durante 2005 en
al menos 30 nuevos documentos.

2. Se busca que durante 2005 se puedan realizar foros interactivos a traves
de labiblioteca virtual entre el personal nacional de fomento a la cultura
estadistica y geogréfica para intercambiar opiniones, nugvas formas de
trabajo y homologar nuestro servicio.

3. Se espera que esta herramienta de comunicacion se convierta en un
elemento altamente interafivo que funcione para fomentar [a cultura
estadistica a través de las nuevas tecnologfas y que no sdlo sea herramienta
de apoyo didctico.

La Biblioteca Virtual de Fomento se convirtid en una herramienta para:

1. La consulta de los documentos didécticos, incluidas las cartas
descriptivas o quiones en el caso de las presentaciones, para realizar las
actividades de fomento:

a, Atencion infantil

b. Visitas guiadas

¢. Eventos de divulgacion

d. Ferias y exposiciones
2. E12004 cerramos con 2328 consultas del personal encargado de fas
tareas de fomento.
3. Se evitaron [as posibles impresiones de documentos que finalmente solo
requerfan estar en linga para su consulta.




Este formato incluye la informacion que los evaluadores del PNC podrian solicitar
como evidencia de documentacion de las mejoras aplicadas a los procesos,
productos, servicios o0 sistemas; aunado a que es Util para que la organizacién
ubigue por periodo, las mejoras implantadas y su comportamiento.

= Percepcion del valor por parte de los clientes:

Con base en las investigaciones de tipo cuantitativas y cualitativas sobre la voz del
usuario y utilizando la valoracién que asignan los clientes a los productos y
servicios que genera la organizacion, aunado a los comentarios y sugerencias
recabadas de los diferentes segmentos; se puede identificar la percepcién de
éstos con relacion al beneficio que reciben por parte del Instituto, comparado con
la competencia o servicios similares.

Como ejemplo se muestra una integracion de comentarios y sugerencias
recabadas en diferentes puntos de contacto y la forma de ponderar su valor para
la organizacion:



CONCENTRADO POR ANO (2002 - 2003 - 2004)

2002 2003 2004
QUEJA Y SUGERENCIAS % % %

1. Ampliar la informacién 3.9 1.4 1.3
2. Mejorar el servicio 4.5 2.9
3. Actualizar la informacién y/o productos 3.7 3.8
4. Tener en existencia los productos ofertados 3.6 4.7 3.4
5. Ampliar la oferta / variedad de productos 3.9 ‘
6. Reducir el precio de los productos y servicios 1.5 2.1 2.4
7. Adquirir y/o Mejorar el equipo de cémputo y fotocopiadora 0.1 0.5 1.5
8. Mejorar la estructura y mantenimiento de las instalaciones 2.7 5.3 3.7
9. Mayor difusion y divulgacién de productos y servicios asi como la ubicacion del Instituto 2.0 1.6 2.3
10. Otros comentarios y/o sugerencias 4.0 4.3 1.8
11. Ampliar el horario y calendario de servicios de venta y consulta 0.0 1.1 1.3
12. Desagregar informacion a diversos niveles (estatal, municipal, local, etc.) 9.3 2.1 1.5
13. Mejorar la presentacién de los productos 2.8 1.3 1.2
14 Poner otros servicios (cafeterfa, servicio de Internet, misica, etc.) 0.2 0.0 0.5
15. Contratar mas personal 0.4
16. Digitalizar la informacién y/o los productos 2.5 1.5 0.9
17. Capacitar al personal adecuadamente 0.8 1.5 1.2
18. Mejorar el acceso y sefializacién de los centros 0.4 0.5 0.4
19. Establecer acciones de concertacién 3.3 0.2 0.3
20. Mejorar la pagina de Internet / estructura, disefio, ligas 8.8 3.1 3.4
21. Acceder directamente a la informacién 2.2 0.3 0.1
22. Incluir informacién del INEGI (cursos, organigramas, convocatorias, directivos, etc.) 0.1 0.0 0.0
23. Incluir manual, glosario y/o metodologia 0.6 0.2 0.1
24. Tener siempre en funcionamiento el servidor 0.1 0.2 0.0
25. Publicar mas temprano la informacion de coyuntura 0.0
26. Mas opciones tecnoldgicas
27. Felicitaciones; comentarios favorables y no especificados. 33 -55.6] ::'59.9

Total de sugerencias 100 100 100

[ Atencion prioritaria

Atencion media
Atencion baja

Dicha informacion lleva a identificar de manera permanente los factores criticos
que demandan los clientes, y su percepcion en cuanto al servicio prestado,
orientando asi la mejora continua y por ende la competitividad y la preferencia del
mercado.

Especificamente para el subcriterio (1.2) “Relacién integral con los clientes”, los
mecanismos que desarrollan relaciones de largo plazo, se obtienen a partir de
la creacion de los diferentes puntos de contacto que el INEGI tiene; dentro de los
cuales se encuentran los correspondientes a “Comités”, “Convenios” con el sector
publico, privado y social, “Institucionales alternos” etc. en donde, por medio de
acciones de colaboracién interinstitucional como son las sesiones de divulgacion,
cursos, talleres etc. se busca despertar el interés de la poblacién en el uso de la
informacién Estadistica y Geografica; los “Institucionales Fomento” conllevan de
igual manera a establecer un contacto directo con los diferentes segmentos de la
poblacion tanto en el ambito académico, social como econémico. Dentro de los
puntos de contacto “fijos” como son los servicios de la pagina en Internet, el
servicio de correo electronico, el SIEC etc. el contacto es diario con la poblacion



objetivo, por medio de una comunicacién permanente directa o en linea; lo que
también coadyuva a mantener una relacion positiva con los clientes; por ultimo
la evaluacion de productos realizada via entrevistas a profundidad o grupos
focales con clientes reales y potenciales, es un mecanismo altamente efectivo en
el cual se involucra al usuario dentro de la cadena de producciéon desde la
fase de diseno del producto. Las acciones antes citadas permiten establecer
alianzas de diferentes tipos con organismos cupula publicos, privados y sociales,
que van acompanadas con eventos de relaciones publicas y promocion
estableciendo asi relaciones de largo plazo y positivas con la poblacion objetivo.

Con relacién a la presentacion de resultados correspondientes al criterio uno, el
Modelo del PNC, solicita se muestren en el criterio nUmero ocho, por medio de
graficos que representen por lo menos tres periodos en los que se observe el
comportamiento de la informacién o indicadores, incluyendo las metas, tipo de
indicador y una explicaciéon de lo observado. Una opcidn seria:
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En donde es importante mostrar las evidencias de donde se obtuvo la informacién
y como ésta impacta en el disefio y mejora de la organizacion.

Por ultimo cabe senalar que en los criterios restantes del PNC como son
planeacion, procesos, liderazgo etc. se tendrdn que documentar conforme a los
requerimientos especificos que les senala el Modelo del PNC, los cuales incluyen
la manera en cédmo el criterio uno esta conectado con éstos. Dicha informacién no
se muestra en éste trabajo, por ser el objetivo del mismo solo reflejar lo
correspondiente al Criterio uno del Premio Nacional de Calidad.
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CAPITULO 5: Aplicacion del criterio uno del Modelo del Premio
Nacional de Calidad en INEGI

= Antecedentes del Modelo de Calidad en el INEGI.

Como se indica en el manual de capacitacion del INEGI (1996), A partir del
programa de modernizacion de INEGI se inicia un proceso de calidad que parte
del concepto de que “la calidad es un sistema de administracion que busca, con la
participacion organizada de todos sus integrantes, elevar cualitativamente el
desarrollo de los recursos humanos, los procesos, productos y servicios, haciendo
de la mejora continta un habito en el trabajo diario, enfocado a satisfacer los
requerimientos de los usuarios” Para ello integra una estructura conformada por
Comités de Calidad cuyos objetivos son:

« Obtener un panorama claro de las caracteristicas, implicaciones y trascendencia de un Proceso
de Calidad en el Instituto.

« [dentificar los propositos, metas y valores del proceso de calidad institucional.

+ Contar con una base sélida en conocimientos tedricos que subyacen al concepto de calidad.

* Tener claridad en la funcion y participacion de los Comités de Calidad.

# Propiciar la creacion de una vision explicita, consensuada y compartida que tienen los Comites
de Calidad INEGI.

La institucion lleva a cabo un proceso de capacitacion, en el que se abordan
tematicas como: “Conceptos, Principios y Valores, Administracion de la Calidad, e
Implantacion del proceso de calidad en el INEGI, retomando informacion sobre
las seis generaciones en el desarrollo de procesos de calidad dentro de las
organizaciones que son:

-El control de calidad por inspeccion

-Aseguramiento de la calidad

-El proceso de calidad total

-El proceso de mejora continua de la calidad

-Reingenieria y calidad total

-Rearquitectura de la organizacion y rompimiento de las estructuras de mercado

Retomando los elementos de autores como: Edgard Deming, Joseph M. Juran,
Armand. Feigenbaum, Kaoru Ishikawa y Phillip Crosby entre otros.

A partir de ello en el 2006 se construye el siguiente Modelo de Calidad INEGI:
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En 1996 se definen la mision, vision, politica de calidad y un objetivo estratégico
adicional a los 10 que orientan a la organizacion hacia una modernizacion que
permita prepararla para las nuevas demandas de la sociedad; a continuacion se
describen cada uno de dichos elementos: Manual de capacitacion del INEGI
(1996)

Mision: “Brindar el servicio publico de informacion estadistica y geografica y promover el uso de la
informatica, para contribuir al bienestar social, al crecimiento econémico, al desarrollo democratico
y al fortalecimiento de México".

Vision: “Mantener a la vanguardia, mediante procesos continuos de actualizacion e innovacion, la
politica informética y los sistemas Nacionales de Informacién Estadistica y Geografica de México,
para su pleno aprovechamiento por los multiples sectores de la sociedad”.

Politica de calidad: "Asume el compromiso de hacer mas eficientes los procesos de trabajo, en un
marco de mejoramiento continuo, en el que el desarrollo integral de su personal se refleje en la
oferta de mejores productos y servicios".

En el documento (“Para el desarrollo de Meéxico”,1996) se citan los siguientes
Objetivos estratégicos:

1.- Descentralizacion: consolidar el proceso de descentralizacion hacia las direcciones regionales
y coordinaciones estatales. Reforzar la presencia del INEGI en los niveles locales, a través de la
coordinacién, concertacion e induccion para la mejor captacion, produccion y difusion de la
informacion estadistica y geografica, y para la mejor instrumentaciéon de la politica informatica.
Asimismo, fomentar la instalacién y fortalecimiento de nuevos esquemas de informacion.

2.- Infraestructura y equipamiento: Promover acciones que aseguren una actualizacion permanente
y sistematica de la infraestructura y equipamiento, que requiere el instituto para cumplir con sus
funciones. Adicionalmente se buscara homogeneizar las instalaciones del INEGI a lo largo del
territorio nacional, hacia modelos acordes con el funcionamiento de la institucion

3.- Metodologias: Asegurar la actualizacion sistematica y permanente de tecnologia, normas,
métodos y procedimientos para que se incorporen al quehacer institucional. Fomentar el maximo
aprovechamiento de la informatica dentro de la sociedad, a través de la coordinacion y ejecucion
del programa de desarrollo informatico y promover que las acciones en este sentido, incidan en los
esquemas de operacién del instituto

4.- Capacitacion: Fortalecer el programa de capacitacion y formacion e investigacion, dando
prioridad a las necesidades de las areas del Instituto, asi como a la incorporacion de las mas
modernas tecnologias en los procesos de ensenanza aprendizaje

5.- Concertacién: Consolidar la presencia del INEGI, mediante alianzas estratégicas que
promuevan el intercambio tecnolégico, metodolégico y de investigacion. Establecer mecanismos
para impulsar la mayor difusion de informacion estadistica y geografica, asi como para fomentar
las acciones de politica informatica

6.- Areas técnicas: Detectar las necesidades de informacion de caracter prioritario y disenar
esquemas operativos, que permitan su atencion. Fortalecer las dareas de monitoreo tecnologico, a
fin de contar con elementos actualizados sobre los desarrollos mundiales y poder evaluar su
aprovechamiento en el Instituto

7.- Productos institucionales: Incrementar y diversificar la oferta de informacion estadistica y
geogréfica, generando productos y servicios que respondan a las expectativas de los distintos
sectores de la sociedad

8.- Fomento a la cultura estadistica y geografica: Avanzar en el fomento de la cultura estadistica,
geografica e informatica mediante la incorporacion de las innovaciones tecnolégicas en al difusion
y oferta de productos y servicios, asi como el fortalecimiento de la red de consulta*

9.- Marco Juridico- Administrativo: Consolidar el marco juridico del INEGI con el objeto de lograr
procedimientos administrativos orientados hacia formas de operacién mas flexibles, que optimicen
el uso de los recursos y eleven la productividad de las distintas areas, en funcion de esquemas que
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amplien la capacidad de respuesta de la organizacion ante el mayor desarrollo del mercado de la
informacion.

*Conjunto de bibliotecas y mapotecas de diferentes sectores; que via convenios cuentan con productos generados por el
INEGI.

10.- Profesionalizacion del personal: Revisar y mejorar el sistema integral de profesionalizacion,
para el cumplimiento cabal de sus objetivos y potencialidades.

Fomentar la calidad de vida de los trabajadores, con la adopcion de mecanismos y formas de
operacion que permitan alcanzar niveles superiores de trabajo en equipo, equilibrio de
oportunidades y el fomento de actividades culturales y deportivas para asi fortalecer el desarrollo
comunitario

11.- Calidad Total: Implantar la filosofia de calidad total en los servidores publicos del INEGI y
desarrollar un sistema de mejora continua en el Instituto, con la adopcion de mecanismos y formas
de operacion que permitan alcanzar niveles superiores de eficiencia, para brindar mejores
productos y servicios a los usuarios, asi como fomentar el desarrollo integral de los trabajadores

Posteriormente durante 1997, se realizan ajustes incluyendo en la representacion
del modelo de calidad elementos como la misién, vision, objetivos estratégicos y
verificacion de avances; representados con el siguiente esquema:



101
MODELO DE CALIDAD INEGI-1947

PREPARACION . PLANEACION .  SENSBILZACION  PLANWAESTRO MPLANTACION . DESARROLLO

| ESTRATEGIA | DECNDD

— i _.;iné |

M T

Ceremons g
kmalizacis

T |||

{| Eeadg |G Cantes

oo |

i | Eslaigeo !

? 5 oid I ' ;
! : kg ' C AP A G TAC T AN
: ! (= :

| | | |

: 1| Sestizag H | Disin Figa i

; | : P e i



102

Como se puede observar en este esquema el enfoque manejado no representa
un “Modelo de Calidad” bajo los preceptos sefalados por el Premio Nacional de
Calidad, el cual define desde su enfoque un planteamiento sistémico de los
criterios que lo conforman.

En los esquemas anteriores se refleja solo un “cronograma de actividades” para
llevar a cabo la implantacion de un proceso de calidad institucional. Por lo que
para definir un modelo de calidad dentro de una organizacion bajo los preceptos
del PNC se requiere ubicar los requerimientos de cada criterio en materia de
enfoque, implantacion y resultados.

» Requerimientos especificos del PNC para el Criterio uno
“Clientes”

Como fue senalado anteriormente, el Modelo de Calidad del PNC durante el 2005
se integra por ocho criterios y 23 subcriterios, mismos que son evaluados
conforme a tres elementos: enfoque, implantacion y resultados; que permiten
ubicar los niveles de madurez alcanzados dentro de una organizacion. Esto se
lleva a cabo a partir de la aplicacion de una tabla de puntajes por criterio y
subcriterio, que al evaluarlos conducen a ubicar los alcances logrados por un
modelo de calidad dentro de una organizacion; a continuacion para ubicar la
totalidad del modelo, se muestran los criterios y subcriterios utilizados en el 2005
por el PNC:

I.Q CHerrres 120
1.1 Conocimiento de Mercados y Clientes 45
1.2 Relacion Integral con ol Cliente 40
1.3 Medicion del Valor Creado 35
2.0 Liderszgo 85
2.1 Liderazgo Mediante el Ejermplo 45
2.2 Cultura Organizacional <40
PO Plarreacion as
3.1 Planeacidn Estrategica 45
3.2 Plancacion Operativa 40
F O SO IIIFES ST Y COrIOCHTIEr 18O 70
4.1 Informacidn y analisis 35
4.2 Conocimiento Organizacional 35
5.0 FPersornal 105
5.1 Sistemas de Trabajo 35
5.2 Desarrollo de Competencias 25
5.3 Calidad de Vida 35
S.0 Frocesos 135
6.1 Disero y Desarrollo de Productos, Servicios v Procesos 3s
6.2 Procesos clave 45
&.3 Procesos de apoyo 25
6.4 Proveedores 30
O IrrpoFclo ot /7 Soc/odad 50
7.1 Proteccidn de los Ecosistemas 25
7.2 Desarrollo de la Comunidad 25
&0 Reseiitacdaos i 350
8.1 Valor Creado para los Clientes 725
8.2 Valor Creado para el Personal 75
8.3 Vvalor Creado para los Procesos 75
8.4 Sociedad 50
8.5 Accionistas 75

TOoO7TAL 1000
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Cuando una organizacion decide entrar al Premio, es calificada por un grupo de
evaluadores, siendo los puntajes finales otorgados a partir de la aplicacion de una
tabla de madurez, que evalta en una escala del 0 al 1000, cinco niveles: Inicial,
Desarrollo, Confiable, Competitivo y de Clase Mundial. En la asignacién de dichos
puntajes intervienen evaluaciones con relacién al enfoque, la implantacién y los
resultados obtenidos a partir de indicadores de orden cuantitativo y cualitativo.

A continuacion se definen y describen los requerimientos especificos que el
modelo del PNC asigna al criterio nimero uno (Clientes) durante el 2005 y que
son sujetos de la presente tesis.

A nivel general el Fideicomiso del Premio Nacional de Calidad lo describe
como:

“La forma en que la organizacion profundiza en el conocimiento de los mercados y
clientes y como perciben el valor proporcionado por la organizacion a través de la
evaluacion de su satisfaccion y lealtad. Asimismo, incluye la manera en que se
fortalece la relacion con sus clientes y usuarios finales”.

A su vez se integra por dos subcriterios que en modelo se muestran como:

1.1 CONOCIMIENTO DE CLIENTES Y MERCADOS

La forma en que la organizacién conoce y actualiza su conocimiento sobre las necesidades y
preferencias completas de sus clientes (1), usuarios finales y mercados, en el corto y largo plazo;
asi como las oportunidades para adelantarse a las expectativas de sus clientes y su posicion frente
a la competencia. También incluye la forma en que su organizacién evalla la satisfaccion y lealtad
de sus segmentos de mercado, clientes y usuarios finales (11)

A lo interno de los elementos descritos en el parrafo anterior se acotan los que
de manera mas especifica permiten ubicar los aspectos que los evaluadores
observaran al calificar a una organizacion y que son el cémo se:

* identifica y conoce a sus segmentos de mercados, clientes, usuarios finales y clientes potenciales
(incluyendo los de la competencia);

* entiende la forma en que los clientes perciben el valor (1ll) proporcionado por su organizacion y
como dicha percepcion influye en su preferencia;

* conoce y anticipa necesidades y expectativas de los distintos grupos de clientes/usuarios finales,
actuales/potenciales, a mediano/largo plazo;

» determina los factores criticos (1V) de los distintos grupos de clientes y su importancia relativa,
entendiendo su papel en la decisién de compra o uso;

* mide la satisfaccion y lealtad (V) de sus clientes y usuarios.

(l\Las necesidades y preferencias completas de los clientes, se refieren a los requerimientos
basicos y a las expectativas presentes y futuras y a lo no esperado o no anticipado por ellos.
El conocimiento de los clientes también incluye la forma en que la organizacion dimensiona la
cadena de valor para el cliente y el usuario final, examinando todas las actividades que el
cliente realiza para la busqueda, adquisicion, instalacion, uso, mantenimiento y desecho del
producto o servicio.

() Los segmentos de mercado, clientes y usuarios finales son los grupos de clientes y usuarios
que comparten ciertas caracteristicas y rasgos comunes, que son utilizados por la
organizacion para enfocar en forma mas precisa sus productos y servicios.
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La organizacion puede emplear distintas formas y métodos para el conocimiento y segmenta-
cion de sus mercados y clientes con el propésito de identificar los requerimientos particulares
en cada uno de ellos.

(1) La percepcion del valor tiene que ver con la comparacion que los clientes hacen entre lo que
reciben y lo que pagan por ello. Incluye la percepcién de los beneficios adquiridos por usar los
productos y servicios contra lo que se paga por éstos y los inconvenientes incurridos durante
la busqueda, adquisicion, utilizacion, consumo y desecho o interrupcion del uso de dichos pro-
ductos y servicios. Finalmente, la percepcion del valor es relativa, en la percepcion que los
clientes tienen de algun producto siempre influye lo que los demas competidores ofrecen en
cuanto al producto o servicio, su publicidad, mercadeo y precio.

(IV) La determinacion de los factores criticos de los distintos grupos de clientes debe incluir
informacion de mercadotecnia, de ventas, asi como de clientes actuales, potenciales y
perdidos.

(V) Las mediciones de satisfaccion (valor percibido) y lealtad pueden incluir las siguientes
practicas: — escala numérica y descripcion para cada indicador; experiencias de los clientes al
interactuar con toda la organizacion durante todo el ciclo de vida del producto y servicio,
busqueda, adquisicion, uso, desecho o interrupcion de uso indicadores que reflejen posibles
comportamientos futuros de los clientes que denoten preferencia por los productos o
servicios; indicadores que reflejen cambios en la preferencia por los productos y servicios de
la organizacion, ya sea en la participacion en las compras del cliente o en el grado de
utilizacion de los productos o servicios; y/o métodos de medicion confiables que le dan validez
y exactitud sobre la informacion recolectada. Si los productos y/o servicios son
proporcionados a través de otras organizaciones, la medicion de la satisfaccién (o valor
percibido), debe considerar a los distribuidores o detallistas y a los usuarios finales.

1.2 RELACION INTEGRAL CON LOS CLIENTES

Este subcriterio el Fideicomiso del PNC lo define como: “La forma en que la
organizacion administra la respuesta a las necesidades y oportunidades
detectadas en sus sistemas de conocimiento y promueve la construccion y
fortalecimiento de relaciones positivas y de largo plazo con sus clientes () con un
espiritu de ganar-ganar, con el fin de lograr su preferencia y lealtad”.

A lo interno de este subcriterio requiere de las organizaciones que expliquen
coémo:

« desarrollan relaciones de largo plazo que incrementen la lealtad de sus clientes y sus referencias
positivas;

* administran la respuesta a los requerimientos y necesidades detectados en los sistemas de
conocimiento del cliente y en el contacto continuo con los mismos, y la forma en que despliegan
estos requerimientos y necesidades en los procesos correspondientes;

« dan respuesta y se anticipan a las necesidades de interaccion y servicio de sus clientes cuando
estos buscan ayuda, asesoria, informacion, o expresan sus inquietudes durante el ciclo de vida del
producto;

* reciben y solucionan efectiva y rapidamente la causa de las quejas, inconformidades e
incidencias(Vll) de sus clientes, asegurando su satisfaccion y recobrando su confianza.(Vl). Las
relaciones positivas y de largo plazo con clientes pueden incluir la creacion de alianzas
estratégicas y asociaciones con los mismos con la finalidad de compartir recursos, unir talento,
desarrollar ideas innovadoras y acelerar el aprendizaje para maximizar la creacion de valor. (VII)
La solucion efectiva de las causas de quejas, inconformidades e incidencias requiere informacion
de todas las fuentes posibles, su evaluacion y traduccion en acciones correctivas, preventivas o de
mejora”. (IV)

(VI) Las relaciones positivas y de largo plazo con clientes pueden incluir la creacion de
alianzas estratégicas y asociaciones con los mismos con la finalidad de compartir recursos,
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unir talento, desarrollar ideas innovadoras y acelerar el aprendizaje para maximizar la creacion
de valor.

(VIl) La solucion efectiva de las causas de quejas, inconformidades e incidencias requiere
informacion de todas las fuentes posibles, su evaluacion y traduccion en acciones correctivas,
preventivas o de mejora.

Cubriendo los requerimientos del modelo para el criterio nimero uno como
objetivo del presente trabajo; se presenta una propuesta para desarrollar el
sistema de deteccion de necesidades y evaluacién de la satisfaccion del
cliente/usuario en el INEGI; cabe sefalar que el Instituto aplica en la actualidad los
requerimientos del Modelo de Intragob el cual se sustenta basicamente en el PNC
y que sus criterios y subcriterios se distribuyen:

; " TITULOS CRITERIOS Y. SUBCRIFER&OS b VAL
1.0 SATISFACCION DEL CLIENTE Y CIUDADANO 150
1.1 Conocimiento de necesidades y expectativas de jos clientes y ciudadanos 0
1.2 Relacion integral con log clientes y ciudadanos 0
2.0 LIDERAZGO 140
2.1 D=sarrollo de una vision, mision y sistema de valorss 30
2.2 Desarollo & implantacion de! sistema de gestion de la dependenc alentidad 47
2.3 Motivacion y apoyo al personal 40
2.4 Administracion de la relacion con la esfera palitica y a sociedad en general 30
3.0 DESARROLLO DEL PERSONAL Y DEL CAPITAL INTELECTUAL 160
3.1 Sistemas ce Trabajo 50
3.2 Desarrolo de compstencias 70
3.3 Calidad de Vida 47
4.0 GESTIC')rg DE LA INFORMACION, DEL CONOCIMIENTO Y DE LA 100
TECHOLOGIA
4.1 Gestion d= la informacion 42
4.2 Gestion del conccimisnto 30
4.2 Gestion de la tecnologia 30
5.0 PLANEACION 60
5.1 Planeacion estratégica 30
5.2 Planeacion operativa 0
6.0 GESTION Y MEJORA DE PROCESOS 170
.1 Desarrollo de servicios y procesos 50
£.2 Gestion y mejora de los procesos 120
7.0 IMPACTO EN LA SOCIEDAD &0
7.1 Impacto social 43
7.2 Promacion de la cutura de intearidad y transparencia 40
8.0 RESULTADOS 140
6.1 Valor creado para €l personal y la dependencia o entidad 70
&2 Valor creado para los clientes, ciudad}anas y la sociedad 70
Puntaje Total 1000
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Manteniendo una similitud con el PNC en casi todos los criterios a excepcion de
su ubicacion y peso.

Desde un enfoque sistemico los ocho criterios que conforman el modelo de
calidad de INEGI bajo el esquema de Intragob se esquematizan de la siguiente
manera:

MO0.- Modelo de Calidad Intragob INEGI
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En donde se plantea la existencia de ocho Macrosistemas que obedecen a cada
uno de los criterios del modelo (M1, M2, etc.) mismos que se encuentran
integrados por sistemas que corresponden a cada uno de los subcriterios del
Modelo de Calidad Intragob y que a lo interno de ellos definen subsistemas para
atender los diferentes requerimientos del modelo.

En el modelo de calidad de INEGI, el criterio nimero uno (Clientes para el PNC y
Satisfaccion del Cliente Usuario para Intragob) se estructura:



M1.- Satisfaccion del Cliente Usuario
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N1.1.- Sistema Necesidades y Expectativas Cliente Usuario.
M1.2.- Sistema Satisfaccion Cliente Usuario,

Para ubicar los elementos que conforman cada sistema en el Instituto, se
presenta a continuacion lo que incluye cada uno de ellos:
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M1.1. Sistema Necesidades y Expectativas Cliente Usuario.

Integra la informacion referente a las demandas de informacion estadistica y
geografica tanto de informantes asociados, como de los clientes individuales, asi
como las quejas o sugerencias expresadas por la poblacion ante el Instituto.

M1.2. Sistema Satisfaccion Cliente Usuario.

Proporciona los indicadores de satisfaccion que le permiten generar informacion y
conocimiento de las relaciones de interaccion que el INEGI establece con sus
clientes para el disefno de los productos y servicios que ofrece.

Bajo un enfoque sistémico todos los criterios del modelo se encuentran
interconectados, las relaciones mas directas del criterio uno se presentan con el
criterio dos correspondiente a Liderazgo, el cinco de planeacion estratégica y
operativa y por ultimo el seis para el disefio de procesos, esto bajo el modelo de
Intragob, en el caso del PNC los criterios con los que se relaciona corresponden al
numero dos ‘“liderazgo”, definido por el Fideicomiso del Premio Nacional de
Calidad en el 2004 como: “La manera en que se ejerce un liderazgo visionario,
participativo, ético, efectivo, que crea una cultura que sustenta la competitividad y
la viabilidad de la organizacion en el largo plazo”; el cual se divide en un
subcriterio denominado “liderazgo”, el criterio nimero tres “planeacion” expresado
como: “La forma en que la organizacion precisa como incrementar su
competitividad a través de la definicion e implantacion de objetivos y estrategias
prioritarios, éste se divide en dos subcriterios: planeacion estratégica y planeacion
operativa y el criterio nimero seis “procesos” definido como: “La forma en que la
organizacion genera ventajas competitivas, a través del disefio de productos,
servicios y procesos, que permiten responder y anticiparse a las necesidades y
expectativas de los clientes y usuarios”, desagregado en dos subcriterios: disefio y
desarrollo de productos, servicios y procesos y administracion de procesos.

= Desagregacion de requerimientos

Con el objetivo de aportar una metodologia para desarrollar el criterio uno del
modelo, a continuacion se describe una propuesta para el INEGI en cuanto al
procedimiento a seguir para desarrollar los requerimientos especificos del PNC.
Con base a los requerimientos estipulados en el 2004 para los subcriterios 1.1y
1.2, ademas de los factores de evaluacion que utilizan los Modelos en cuanto a:
Presentacion en PP del PNC (2004)

® Enfoque: entendido como el diseno de los sistemas, este debe ser congruente con los
valores del Modelo Nacional para la Calidad Total que son:
-Enfoque a clientes
-Liderazgo efectivo y ejemplar
-Personal comprometido
-Compromiso con la sociedad
-Mejora continua e innovacion y
-Pensamiento sistémico.
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® |mplantacion: entendido como el grado de aplicacion y antigliedad en donde se aplican
ciclos de mejora describiendo las principales mejoras y su impacto cualitativo y cuantitativo
dentro de la organizacion.

® Resultados: consiste en mostrar por medio de indicadores en el criterio 8 los resultados
mas relevante de todos los subcriterios

Para el Conocimiento de clientes y mercados (1.1), inicialmente se definen los
segmentos de clientes /usuarios que utilizan los productos y servicios generados
por la organizacion, para lo cual se retoma la segmentacion basica por el tipo de
“uso” que las personas dan a la informacion estadistica y geografica del pais, en
virtud de que esto diferencia principalmente la demanda de informacién en cuanto
a la cantidad solicitada, los niveles de desagregacion tematica y geografica, las
metodologias utilizadas, asi como las demandas de oportunidad y confiabilidad
de los datos. Con relacion a los medios de presentacion, si éstos son impresos o
digitales, asi como los requerimientos de servicio por “punto de contacto con el

" ox

usuario” *.

En un primer nivel de desagregacion se plantea el segmento de “clientes
individuales” entendidos como todos los ciudadanos y la sociedad en su conjunto
que utilizan los productos y servicios proporcionados por el INEGI en su calidad de
productor y como coordinador de los SNEIG. (Sistemas Nacionales Estadistico y
de Informacién Geografica)

Para los clientes individuales el perfil general se construye con variables basicas
de segmentacion que son: el uso como base de segmentacion; de manera
desagregada se conforman nichos de mercado a partir del sexo, edad, escolaridad
y sector (conforme al SCIAN (Sistema de Clasificacion Industrial de América del
Norte) y/o publico, privado y social en levantamientos via magnética). Adicional se
definen variables ampliadas por tipo de producto o servicio, entre las que se
encuentran: el “contenido tematico” descrito éste como el contenido requerido por
el usuario en cuanto a los temas tratados, “cobertura tematica” referida al
contenido exhaustivo de los temas tratados, “desglose conceptual” como la
desagregacion de los temas, por ejemplo: el tema de suicidios se puede desglosar
si se requiere por sexo, edad etc. “Cobertura geografica” en donde se acota el
espacio territorial al que estan referenciados los datos (pais, entidad federativa,
municipio, localidad entre otros).

El siguiente esquema representa la segmentacion general utilizada para los
ciudadanos que utilizan o pueden utilizar informacion estadistica y geografica:

* Punto de contacto se refiere a cualquier vinculo formal o informal con el que cuenta el INEGI par brindar servicio a los
usuarios, a través de éste se detectan y atienden expectativas, requerimientos o necesidades de los diferentes segmentos
de usuarios.
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Clientes Individuales

INEGI

- Variables basicas:

, L - Sexo
SERVICIO [ Edad o
SOCIEDAD PUBLICODE |  USO Nivel de estudios

INFORMACION \ Sector
- Tipo de informacidn solicitada

- Variables Ampliadas.

Figura 1

En el grupo de clientes individuales se determinan siete segmentos por uso de la
informacion agrupados en:

Planes de desarrollo: aquellas personas que utilizan la informacién para
planeacion estratégica y/o algun proyecto ya definido que impacte al desarrollo de
la sociedad a nivel estatal, regional, nacional o internacional.

Investigacion: aquellas personas que utilizan la informacion para realizar
proyectos o estudios sobre algun tema no ubicando en este rubro las tareas
escolares, actividades académicas o tesis elaboradas por maestros o estudiantes.

Informacion para opinion publica: aquellas personas que utilizan la informacion
para difundirla, por ejemplo los lideres de opinion tales como las personas
relacionadas con los medios masivos de comunicacion y sacerdotes.

Actividad Comercial: aquellas personas que utilizan la informacion para llevar a
cabo actividades lucrativas que conllevan a la transaccion de un producto o
servicio.

Estudios de mercado: aquellas personas que utilizan la informacion para poner
un negocio o lanzar un producto o servicio nuevo y/o requieren informacion para
conocer el mercado.
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Trabajo escolar o docente: estudiantes que utilizan la informacién para realizar
sus actividades académicas o proyectos de tesis.

Otra: aquellas no clasificadas anteriormente e insuficientemente especificadas o
no especificadas.

Como se observa en la figura 1, las variables de segmentacion se acompanan del
sector, conforme a la actividad econdmica en donde se ubica al usuario
retomando la clasificacion del SCIAN en este rubro se anexan: estudiantes de los
tres niveles, jubilados, amas de casa y desempleados con el objetivo de
homologar la recuperacion de informacion y en el caso de levantamientos via
correo electronico se aplica: sector publico, privado y social, por las caracteristicas
inherentes a operativos via electrénica, ya que se busca no saturar al usuario y
obtener informacion confiable. Aunado a esto se recuperan variables como edad,
sexo y escolaridad que en su conjunto se valoran como nichos de mercado.

En el Modelo de Calidad de INEGI 2005 se ubica también dentro del primer nivel
de segmentacion a los clientes Institucionales:

!

Unidades Productoras de Informacion:
. Gobiernos estatales
Poderes estatales

- Municipios
Sistemas *  Sector Académico
Estatales +  Sector Privado
de Informacio «  Sector Social

Sistemas
Especiales

Sistemas
Sectoriales
\ de Informacién

Unidades Productoras de Informacion:
+ Secetarias
+  Entidades paraestatales
e Otros organismos de la AP

o o

Definidos como aquellos organismos del sector publico, privado o social,
administracion publica, federal, estatal, municipal, érganos auténomos, sector
académico, camaras y asociaciones, organizaciones sociales y no
gubernamentales, que via Comités Técnicos de los Sistemas Nacionales
Estadistico y de Informacién Geografica (SNEIG) actualmente en conformacion, y
de manera permanente via convenios, acuerdos o planteamientos especificos,
definen requerimientos de informacion estadistica o geografica de interés nacional
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Ubicados los segmentos de interés el PNC solicita que se describan los diferentes
mecanismos y sistemas por medio de los cuales se recaba la informacion
cuantitativa o cualitativa sobre las necesidades y expectativas de los
clientes/usuarios; entre los que se encuentran: encuestas, sondeos y registros
administrativos; informacion que se integra en sistemas o bases de datos y qué
como producto permite generar los perfiles de usuarios solicitados en la
documentacion; a partir de variables basicas como edad, sexo, escolaridad y
variables ampliadas como las anteriormente citadas.

A continuacion se presentan algunos ejemplos del 2005 para integrar los
perfiles de los usuarios con datos sociodemograficos y las necesidades generales
de informacion por el tipo de uso que los clientes individuales aplican a la
informacion estadistica y geografica generada por el INEGI, marcando por cada
punto de contacto los requerimientos senalados:

Perfiles de usuarios por punto de contacto

Ejemplo: Planes de desarrollo

Centros de Informacion INEGI - registro administrativo

El perfil de los usuarios que utilizan la informacion generada por el INEGI
para planes de desarrollo durante el 2005 estuvo integrado
principalmente por hombres (79.7%), de 26 a 30 afos (16.3%), con
estudios a nivel licenciatura/ingenieria (73.4%), que se desarrollan
dentro del sector servicios profesionales, cientificos y técnicos (25.4%)
quienes fueron atendidos en un tiempo comprendido de 5 minutos
(94.3%), habiendo encontrado informacién en mas de lo esperado y lo
esperado (89.1%), calificando como muy buena y buena la atencion
recibida (98.9%), la orientacion (99%), orden y limpieza de las
instalaciones (98.6%). Ademas afirmaron haber accedido al sitio del
INEGI en internet (61.7%).

Servicio de Informacion Estadistica de Coyuntura — encuesta
probabilistica anual

Del total de usuarios en el afio que mencionaron usar la informacion para
planes de desarrollo, en promedio son hombres (92.4%), comprendidos
en el rango de 36 a 45 anos de edad (43.9%), con estudios a nivel
licenciatura/ingenieria y posgrado (98.5%); pertenecientes al sector de
la industria manufacturera, servicios profesionales, cientificos y técnicos
(19.7%), de nacionalidad mexicana (98.5%) que acceden desde México
(96.9%), quienes ademas calificaron la informacion que reciben a traveés
del SIEC como oportuna, organizada y confiable (72.9%), la consideran
muy satisfactoria y satisfactoria (98.5%); en su mayoria no mencionaron
problema alguno con el servicio (53%), les interesaria obtener mas
informacion econémica y sociodemografica (17.8%) y si recomendarian
el servicio a otras personas (97%).

Evaluacion del sitio del INEGI en internet - encuesta
probabilistica trimestral

Los usuarios que respondieron la evaluacion en el 2005 y dijeron
emplearla para planes de desarrollo, en su mayoria son hombres
(65.7%), entre 21 a 40 afios (73.1%), con grado escolar de
licenciatura/ingenieria (62.4%); pertenecientes al sector publico (44.9%)
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que encontro la informacién que buscaba en el sitio (48.3%) y calificd
como muy satisfactoria y satisfactoria la informacion contenida (74.7%),
la organizacién de la informacion (74.7%), navegabilidad (77.5%) y
disefio grafico (84.8%).

Evaluacion del servicio de atencion via correo electrénico -
encuesta probabilistica semestral

El promedio anual son hombres (65.2%), comprendidos en un rango de
21 a 25 afos (26.1%), el 71.0% no estudia actualmente, de estos, el
58.0% lo hizo a nivel licenciatura/ingenieria en el area de ingenieria y
tecnologia (44.8%). El 39.1% pertenecen al sector de la administracion
publica, habiendo recibido su respuesta en un lapso de 1 a 2 dias habiles
(33.3%) encontrandose poco satisfechos e insatisfechos con la respuesta
que se les dio (55%).

Usuarios estratégicos - sondeo anual

Son hombres (72.2%) comprendidos en un rango de 31 a 50 afos
(61.2%), con grado escolar de licenciatura (61.1%). El 100% se
encuentra muy satisfecho y satisfecho con la informacion generada por el
INEGI; al igual que con la atencién dada a sus requerimientos de
informacion, el tiempo en que se atienden sus solicitudes de informacion
y la orientacion proporcionada por el personal del INEGI. Ademas, el
100% si ha consultado el sitio del INEGI en internet, al cual califican
como excelente o bueno (72.2%).

Evaluacién cualitativa - entrevistas a profundidad

Son hombres (79.3%), el grupo de edad mayoritario es el de 36 a 40
afios (26.8%). La totalidad es de licenciatura o de posgrado; pertenecen
al sector publico (63.4%), en el estrato (SCIAN) de administracion
publica y organismos internacionales (45.1%). Pertenecen al nivel de
ingreso mensual familiar C (63.4%) y usan productos del Instituto
(97.6%). Prefieren en primer lugar los discos, luego internet y por Gltimo
los impresos. Todos tienen posibilidades de hacer uso de una
computadora y requieren, en su mayor parte, de informacion geografica
o sociodemografica.

Ejemplo: Investigacion

Centros de Informacion INEGI - registro administrativo

El perfil de los usuarios que requieren la informacion del INEGI para la
investigacion esta conformado por hombres (71.7%), con rango de edad
de 26 a 30 afos (15.6%), cuyos estudios son a nivel
licenciatura/ingenieria (69.5%), que se desarrollan en el sector servicios
profesionales, cientificos y técnicos (24.2%), quienes fueron atendidos
en un tiempo no mayor a 5 minutos (95.1%), habiendo encontrado
informacion en mas de lo esperado y esperado (88.4%), calificando de
muy buena y buena la atencion que recibieron (98.7%), la orientacion
(98.6%), y el orden y limpieza de las instalaciones (98.9%). Ademas
indicaron haber consultado la pagina de INEGI en internet (63.7%).

Servicio de Informacién Estadistica de Coyuntura - encuesta
probabilistica anual

Del total de usuarios en el afo que mencionaron usar la informacion
para la investigacion, en promedio son hombres (69.4%), comprendidos



entre el rango de 26 a 30 anos de edad (22.2%), con estudios a nivel
licenciatura/ingenieria y posgrado (98.6%) pertenecientes al sector
servicios educativos (29.2%). En su mayoria dijeron ser de nacionalidad
mexicana (95.8%) y acceder desde México (92.4%), calificando la
informacion que reciben a través del SIEC como oportuna (27.8%),
organizada (22.5%) y confiable (21.6%), considerandola como muy
satisfactoria y satisfactoria (98%). Los principales problemas
mencionados fueron de saturaciéon (18.7%) y recepcién (15.2%). Les
interesaria obtener mas informacion sociodemografica (16.2%), mas
desagregada (12%) y si recomendarian el SIEC a otras personas
(98.6%).

Evaluacion del sitio del INEGI en internet - encuesta
probabilistica trimestral

El promedio general del 2005 son hombres (51.3%), de 21 a 40 afos
(59.5%), con estudios de licenciatura/ingenieria (61.9%);
pertenecientes en su mayoria al sector publico (49.4%), que encontré la
informacion que buscaba en el sitio (46.0%), ademas calificd de muy
satisfactoria y satisfactoria la informacion contenida (66.3%),
organizacion (70.2%), navegabilidad (77%) y disefo grafico (84.5%).

Evaluacién del servicio de atencién via correo electrénico -
encuesta probabilistica semestral

El perfil de los usuarios que contestaron en el 2005, en promedio son
hombres (51.5%), comprendidos en un rango de 21 a 25 anos de edad
(32.1%), donde el 53.8% estudia actualmente y, de los cuales, 57.5% lo
hace a nivel licenciatura/ingenieria en el area de ciencias sociales y
administrativas (52.8%). El 48.5% pertenecen al sector de la
administracion publica, habiendo esperado su respuesta entre 1 a 2 dias
habiles (32.1%) y se encuentran muy satisfechos y satisfechos con la
respuesta que se les dio (53.2%).

Usuarios estratégicos - sondeo anual

El perfil de los entrevistados esta conformado por hombres y mujeres
50%, respectivamente, con edad promedio de entre 31 a 35 (35.7%) y
de 46 a 50 anos (28.6%). El 64.3% tiene el grado de licenciatura. El
92.9% encuentra muy satisfactoria y satisfactoria la informacion
generada por el INEGI; en tanto, el 100% califica de muy satisfactoria y
satisfactoria la atencion a sus requerimientos de informacién. Asi mismo
el 100% evalla de muy satisfactorio y satisfactorio el tiempo en que se
atienden sus solicitudes de informacion, al igual que la orientacion
proporcionada por el personal. El 85.7% si ha consultado el sitio de
INEGI en internet, del cual mantienen una opinion de excelente y buena
(91.7%).

Evaluacion cualitativa - entrevistas a profundidad

Dentro del perfil de entrevistados, 71.6% son hombres, 18.8% tienen de
41 a 45 afos, 17.8% son del quinquenio inmediato inferior. El 98.0%
cuenta con estudios de licenciatura o posgrado. El sector publico es el
mayoritario con 67.5% en el estrato especificamente de la
administracion publica y organismos internacionales (33.0%) o en
servicios educativos (31.0%). El nivel de ingreso mensual familiar mas
frecuente es el C de la AMAI (57.4%). La preferencia es por los
impresos, seguido de los discos con poca diferencia y luego internet. El
98.9 tienen acceso a equipo de computo, 96.4% usan productos
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institucionales y sus demandas de informacion son de tipo
sociodemografico, sequido del geografico y econémico.

» Métodos y mecanismos para el conocimiento del cliente
usuario.

Para identificar y conocer a los segmentos de mercado reales y potenciales y
ubicar el valor creado que los clientes asignan a la organizacion; se aplican
diferentes técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacion. A continuacion se
presenta el esquema que refleja los elementos a investigar asi como los
mecanismos de levantamiento de informacion definidos para conocer y anticiparse
a las expectativas de los usuarios, tanto para la deteccion de necesidades y
expectativas como en la medicion de su satisfaccion y en la recuperacion de
quejas y sugerencias; elementos que conducen a la generacion de diagnosticos
dirigidos hacia la optimizacion de los procesos de trabajo y la orientacion de
las estrategias directivas para la toma de decisiones y que son requeridos por
el Modelo de Calidad del PNC.



116

ME T0DOS

(uantitativos

(ualitativos

MECANISMOS DE
CAPTACION
r
I
I
) |
] I
SIH "
0 |
i I |
A I
it 6| | andisicde P
) equipos
‘ ¥ “ infprdiest -‘
S| oleams -
:
! }
G |
o1 fsm I
L] |
|
I
I
L

WA

b 4

——




117

= Puntos de contacto

Otro de los requerimientos a documentar consiste en describir que medios se
utilizan para acercarse al usuario y ofrecer los productos y servicios que se
generan; en el caso del INEGI, la informacion que el Instituto produce esta
disponible en productos impresos, digitales, cartograficos y en linea (internet) por
lo que se establecen diferentes puntos de contacto con los clientes usuarios;
agrupados en: comités, convenios, institucionales fijos, institucionales alternos e
institucionales fomento, a lo interno de ellos se agrupan:

-Comités: comités técnicos consultivos sectoriales, regionales y estatales y los
organos colegiados.

-Convenios: aplicados mediante mecanismos de orden legal en donde las partes
se comprometen a “algo” y son realizados con diferentes instancias del sector
publico, privado y social.

-Institucionales fijos: en donde se ubican el Sitio de INEGI en internet como una
puerta de acceso a la informacion que se encuentra en la World Wide Web.
Correo electronico, ventanilla de atencion ubicada en el sitio, para que los
clientes usuarios puedan tener una comunicacion directa y expedita con el
Instituto. Red interna integrada por 42 centros de informacion INEGI (CII)
distribuidos estrategicamente en las principales ciudades del pais, en los que es
posible consultar de manera gratuita la informacion, comprar los productos y
participar en tareas de formacion de usuarios. Servicio de Informacion
Estadistica de Coyuntura (SIEC), que apoya principalmente a los procesos de
planeacién y toma de decisiones de los representantes de sectores estratégicos y
el Servicio telefénico gratuito 01 800.

-Institucionales alternos: Red de consulta externa, es un esquema de
colaboracion interinstitucional en la que diversas instituciones ponen a disposicion
su infraestructura bibliotecaria y el INEGI proporciona la informacion vy
capacitacion relacionada con el manejo de los datos que genera; desarrollandose
acciones de difusion para lograr mayor aprovechamiento por parte de la poblacién.
La red en el 2005 se encontrd integrada por 556 instituciones de educacion
superior del sector publico y privado y mas de 384 bibliotecas de CONACULTA.

-Institucionales fomento: consiste en la aplicacion de mecanismos de contacto
personal con los usuarios via sesiones de divulgacion, cursos, talleres etc., en
donde se reune a un grupo de usuarios reales o potenciales y se les exponen
temas diversos relacionados con la generacion de informacion estadistica y
geografica, dirigidos a sectores estratégicos y educativos. Actividades de
relaciones publicas, la red de distribuidores y la implementacion de acciones de
promocion via la fuerza de ventas.

La descripcion de los medios permitira a los evaluadores ubicar y dimensionar los
mecanismos de atencion a los clientes/usuarios en donde se debe reflejar desde
cuando operan y sus resultados.
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Como se senalo anteriormente la informacion para caracterizar los perfiles y
definir nichos de mercado se obtiene a partir de levantamientos de tipo
cuantitativo y cualitativo en donde se cuestionan diversas variables
relacionadas con el conocimiento de las necesidades y expectativas de los
usuarios, estas son agrupadas en los siguientes rubros:

+Aspectos sociodemograficos: edad, sexo, escolaridad, sector e ingreso.
+Aspectos psicograficos o habitos de consumo: como son los motivos de compra,
la preferencia de presentacion de los productos la frecuencia de uso, etc.
+Requerimientos de informacion: las demandas de informacion estadistica y
geografica de los clientes o usuarios reales y potenciales.

+Satisfaccion de requerimientos: referida a la valoracion de la satisfaccion de
necesidades de los usuarios con respecto a la informacién estadistica y geografica
consultada.

+Opinién sobre el producto: dirigida a valorar el contenido, las imagenes, lenguaje,
tipografia, calificacion global, etc. de los productos por parte de los usuarios.
+Opinion de la instalacion/navegacion/manejo del producto o servicio: orientada a
ubicar las fortalezas y areas de mejora en productos magnéticos que se
encuentran para consulta o venta y en la pagina de INEGI en Internet.

+Mercado potencial: disposicion de los consumidores a realizar la compra del
producto/servicio.

+Posicionamiento de marca: ubicacion del INEGI en la percepcion del usuario real
o potencial.

*Competencia: percepcion del usuario real y potencial en cuanto a los atributos
asignados a los productos/servicios que genera el Instituto con relacion a posibles
competidores.

+Oferta total: entendida como aquellas propuestas emitidas por el usuario a un
producto o servicio, con el fin de mejorarlo para su consumo.

Como se puede observar dicha informacion atiende los requerimientos especificos
sobre conocimiento del usuario que el PNC define para evaluar aspectos de
madurez del sistema de conocimiento del cliente/usuario.

La informacion recuperada, se integra en un sistema de informacion que contiene
las necesidades y expectativas del cliente/ usuario potencial y el usuario final,
informacion que es utilizada por grupos de mejora dentro de la organizacion para
establecer las caracteristicas de los productos y servicios a ofrecer. Aqui es donde
principalmente se observa parte de la interconectividad del sistema con el diseno
de procesos, productos y servicios.

= Sistema de informacion de mercado

Es necesario que la organizacion cuente con un sistema de informacion de
mercado que le permita ubicar las nuevas demandas o mejoras a productos y
servicios, por lo que el planteamiento o disefio de dicho sistema implica: definir
con claridad su estructura, elementos y las variables que lo conformaran; para que
su aplicacion redunde en beneficio del disefio y operacion de los procesos de la
institucion. A manera de ejemplo el siguiente esquema muestra los elementos
antes citados:
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SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADO
DEFINICION DE DETECCION DE NECESIDADES SATHCEION DAL COMPARACION GENERACION DE
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MERCADO '
PROCESOS
Para lo cual es necesario contar con la enumeracion, descripcion

operacionalizacion a detalle de las variables que lo integran.
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La integracion de esta informacion se puede reflejar de la siguiente manera:

VARIABLES

SiMe

REGISTRO CIBERHABITAT
ENCUESTA CIBERHABITAT
TU OPINION ES
IMPORTANTE

ENCUESTA CUENTAME

REGISTRO CUENTAME

ENCUESTA CORREO

15\% ENCUESTA CIBERHABITAT

e

o

i’

T4

~ |ENCUESTA DE EVALUACION
i DEL SITIO

1234

34

o % ¥ £ [
VARIABLES BASICAS HOMOLOGADAS / AREA RESMABLJ

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

1.- Nombre / apellidos / usuario

2-Edad

3.- Fecha de cumpleanos, nacimiento

4.- Sexo

5.- Nivel de estudios / escolaridad / drea

x| [ | |x

6.- Ingreso mensual familiar (nivel econémico)-AMAI

7.- Sector (ambito) / econdmico / ipo, pub., priv.,acad.,
interno, etc. Por origen del solicitante

| 8.- Teléfono oficina, fax, domicilio o correo elecirénico

9.- Ocupacion principal (pueslo, remilenie cargo)

10.- Institucion de procedencia (empresa, medio, programa)

11.- Pais—nacionalidad (de acceso)

12.- Entidad federaliva (ciudad, lugar)

13.- CURP

14.- Domicilio (colonia, C.P., efc.)

PERFIL PSICOGRAFICO

1.- Utilidad / uso de la informacion

2.- Tipo de presentacion preferida (impreso, internet,
medios digitales, periodico, revista, radio, T.V., etc.)/
escalala3l

| 3.- Nivel de desagregacion en que requiere la informacion
(nacional, estatal, municipal, etc.)

En donde por cada rubro del sistema (perfil sociodemografico, perfil psicografico,

demanda,

etc.) se muestran las variables que lo integran, mediante qué

mecanismo se recaba la informacion y si ésta corresponde a algun indicador o
estandar de servicio. Es importante la creacion de sistemas informaticos que
permitan el procesamiento de los datos para la obtencion de cruces por segmento
o nicho de mercado y asi estar en posibilidad de afinar la segmentacion a nivel de

nichos de mercado.

La interconectividad del sistema de informacién del criterio uno del PNC con los

criterios: dos (liderazgo), cinco (planeacion) y seis (procesos) se puede reflejar



con el siguiente esquema en donde se observa la aplicacion y utilidad de la
informacion para la operacién y mejora de la organizacion:

CONECTIVIDAD DE SISTEMAS, REGISTROS Y BASES DE DATOS-M1

A) PERFILES-POSICIONAMIENTC
*
> PRODUCCION
M5
J /
B) ANALISIS DE LA OFERTAY
DEMANDA *
=3
M2
b DEMANDA
> \
1 *
C) CONTROL INTERNO roe T M6
> SEGUIMIENTO

Nota: M2, M5 y M6 en el modelo INEGI corresponde a los criterios del PNC en cuanto a liderazgo (2), planeacion (5) y
diseno de procesos (6)

= Medicion de la satisfaccion del usuario

La medicion de los niveles de satisfaccion del usuario en el INEGI, contempla
indicadores sobre la calidad de los servicios de “orientacion”, “asesoria”, “tiempo
de respuesta” y “calidad intrinseca de los productos o servicios” comprendida esta
ultima para los productos y servicios que presta la organizacion como son el
cubrimiento de:

La cobertura tematica: indicando el contenido exhaustivo de los temas tratados.

El desglose conceptual: referida a las variables contenidas en un tema general
que permite acotar el fendomeno de estudio.

La cobertura geografica: es la acotacion del espacio territorial al que se refieren
las mediciones del fenémeno objeto de la estadistica; e indica que los datos estan
correlacionados con una extension geografica determinada, la cual puede estar
definida por limites geoestadisticos o politico-administrativos, independientemente
de si adicionalmente se presentan desgloses espaciales en unidades geograficas
menores respecto a dicha cobertura geografica.

Las coberturas geogrédficas mas usuales son: internacional, nacional, estatal,
municipal, localidad.
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La cobertura temporal: representa la fecha o periodo al que esta referenciada la
informacion. Toda cifra estadistica debe tener una cobertura temporal. El producto
puede incluir informaciéon para un solo periodo, o bien, para un conjunto de
periodos continuos o discontinuos, de manera homogénea o no.

La informacion anteriormente citada permite ubicar el porcentaje de satisfaccion
de los diferentes segmentos de clientes; a partir de la cual se desprenden areas
de oportunidad y se da prioridad a los factores criticos* que demandan los

segmentos de poblacion.
*Son las principales demandas explicitas de los usuarios, que se traducen en atributos de calidad de los productos o
servicios que genera una organizacion.

Estos dltimos se actualizan y ratifican mediante diferentes mecanismos como
encuestas, registros administrativos, etc. En el caso del INEGI se definen siete de
ellos integrados en:

a. La calidad intrinseca de la informacion: referida a la validez, confiabilidad,
oportunidad, comparabilidad, representatividad y cobertura de los datos
generados por el Instituto

b. La localizacion de informacion: en donde los usuarios reales y potenciales
demandan que la informacion buscada se encuentre organizada de tal manera en
que sea rapida su ubicacién y que en los casos de requerir informacion adicional,
sea accesible la consulta.

c. Navegacion: en el caso especifico del sitio de INEGI en internet los cibernautas
requieren que el desplazamiento dentro de la pagina sea rapido.

d. Diseno grafico: este elemento se orienta a las necesidades con relacion a la
presentacion de la informacién ya sea el uso de cuadros/tabulados/graficas, la
tipografia utilizada, el tamano de las publicaciones y como se distribuyen los
elementos de diseno dentro de los productos.

e. Tiempo de atencion: relacionado con el periodo de espera que debe utilizar el
usuario para recibir una respuesta o servicio por parte del INEGI.

f. Atencion recibida: aqui se ubican aspectos sobre el tipo de servicio
proporcionado con respecto a la atencion y orientacion dada por el personal que
labora en el INEGI.

g. Orden y limpieza: este elemento se aplica solo para las instalaciones de los 42
centros de informacion con los que cuenta el Instituto a lo largo y ancho del pais.

Al determinar los factores criticos se deben tener mecanismos para poder
medirlos en relacion con los niveles de satisfaccion de los usuarios, de ahi que se
deben construir indicadores de eficacia, eficiencia o efectividad para monitorear su
comportamiento; ejemplificando esto, a continuacion se muestra su
correspondencia con los indicadores de satisfaccion:
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Factores criticos Indicadores *
1.Calidad intrinseca de la informacion | 1.Informacién contenida
2.Localizacién de informacién 2.0rganizacion
3.Navegacion 3.Navegacion en el sitio
4.Diseno grafico 4.Adicionales por punto de contacto
5.Tiempo de atencion 5.Tiempo de atencion
6.Atencion recibida, proporcionada 6.Trato recibido, orientacion
7.0rden y limpieza 7.Adicionales por punto de contacto

En el INEGI, el conocimiento acumulado de dichos elementos permite disenar los
productos y servicios bajo un enfoque que permita lograr una relacion duradera
con la poblacion, al reorientar aquellas demandas que son factibles de atender
bajo la normatividad que rige la generacion de informacion estadistica y geografica
en el pais.

= Indicadores de satisfaccion

Los indicadores permiten medir la satisfaccion de los usuarios con los productos
y servicios; a continuaciéon se muestra una clasificacion de éstos con base en el
objetivo de medicion para el que fueron creados:

Indicadores basicos: Informacion contenida, orientacion proporcionada, tiempo
de atencion, trato recibido, organizacion/navegacion en el sitio, adicionales por
punto de contacto, promocion del sitio, eficiencia en comercializacién, cobertura e
impacto, éstos dos Ultimos creados para ubicar la relacién integral con los
clientes.

A continuacion se muestra una forma de describir a algunos de ellos, ubicando
que el PNC o Intragob, demandaran que se presenten evidencias de los
indicadores por un periodo minimo de tres anos en donde se especifiquen las
metas a alcanzar:

Indicadores para informacion contenida:

Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable
Satisfaccion Ascendente Ndmero de usuarios
de los satisfechos con la
usuarios en el informacién contenida
sitio de INEGI en el sitio/total de Trimestral
en Internet usuarios que
respondieron a la
evaluacionx100
Proceso Efectividad




Indicadores de orientacion proporcionada:

Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable

Correo Ascendente Numero de usuarios

electrénico: satistechos con la

informacion informacion

recibida recibida/total de Semestral
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacion X100 4{

Centros de Ascendente Numero de usuarios

informacion satisfechos con la

INEGI: orientacion

orientacion recibida/total de Trimestral
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Indicadores de tiempo de atencion:

Indicador Tipo Foérmula Periodicidad | Responsable

Lideres de Ascendente Numero de usuarios

opinidn: satisfechos con el

oportunidad en tiempo de atencion a la

comunicados entrevista/ total de Anual
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Correo Ascendente Numero de usuarios

electrénico: satisfechos con el

tiempo de tiempo de atencion/total

atencion de usuarios que Semestral
respondiercn a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Indicadores trato recibido:

Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable

Lideres de Ascendente Numero de usuarios

opinion: trato satisfechos con trato

recibido remblc_ioholal de Asilial
usuarios que
respondieron a la

Proceso Efectividad evaluacionx100

Centros de Ascendente Numero de usuarios

informacion satisfechos con la

INEGI: atencion recibida/total

atencion de usuarios que Trimestral

recibida respondieron a la
evaluacionx100

Proceso Efectividad




Indicadores de organizacion y navegacion en el sitio:

Indicador Tipo Férmula Periodicidad | Responsable
Sitio: Ascendente Numero de usuarios
informacion que encontraron la
encontrada informacion/total de ;
usuarios que Trimestral
respondieron a la
Proceso Efectividad evaluaciénx100
Sitio: Ascendente Numero de usuarios
organizacion salisfechos con la
de la organizacion de la
informacion informacién/total de Trimestral
usuarios que
Proceso respondieron a la
Efectividad evaluaciénx100
Indicadores de cobertura
Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable
Usuarios Ascendente
atendidos en ¥ de usuarios atendidos
las diferentes en las diferentes Adiiial
vertientes vertientes conforme a la
meta presidencial
Objetivo Efectividad
Usuarios de Ascendente Numero de usuarios de
los sectores los sectores
estratégicos estratégicos atendidos
atendidos en las diferentes Al
vertientes/numero de
usuarios
comprometidos a
Proceso Efectividad atenderx100
Indicador de impacto:
Indicador Tipo ‘ormula Periodicidad | Responsable
indice de Ascendente
reconocimiento
de funciones, ¥ de logo, lema y
logo y lema funciones/3 Al
Objetivo Efectividad
Indicador quejas:
Indicador Tipo Formula Periodicidad | Responsable
Atencion de Descendente Numero de quejas
quejas presentadas con
relacion a los servicios
de informacion Mensual-Anual
estadistica y geografica
proporcionada a los
Proceso Efectividad clientes y usuarios.




Asi mismo se definen indicadores compuestos que se integran a partir de los
indicadores basicos, relacionados cada uno de ellos con el fenomeno que se
pretende medir, por ejemplo: la satisfaccion de los clientes o usuarios referente a
la “informacion contenida” tanto en el Sitio de INEGI en Internet, como en el
Servicio de Correo Electrénico, los Centros de Informacion INEGI y los Usuarios
del Servicio de Informacion Estadistica de Coyuntura (SIEC), cada uno de ellos es
factible integrarlos para construir un indicador compuesto de satisfaccion,
relacionado con la informacidon proporcionada por la organizacion en los
principales “puntos de contacto”.

A continuacién se muestra un ejemplo sin ponderacion para la construccion de
este indicador:

DESCRIPCION DEL

MEJORA
INDICADOR FORMULA PERIODICIDAD
NIVEL TIPO DE
INDICADOR

1.- Porcentaje promedio | Ascendente
de satisfaccion de los
usuarios

¥ de menciones positivas de: sitio de INEGI,
correo electrénico, centros de informacion, y Trimestral
SIEC/total de menciones * 100 T,

Obijetivo Efectividad

Cuyo seguimiento segin el periodo requerido, es factible de documentar*
mediante esquemas como el siguiente:

“Para el PNC, es el registro cotidiano del desempefio de los procesos y sistemas. Constituye el acervo de conocimientos de
la organizacion y permite evaluar y mantener vigente la tecnologia operativa.

DESCRIPCION DEL
INDICADOR MEJORA RESPONSABLE META RESULTADO SOBRE LA META
OBJETIVO,
PROYECTO O TIPO DE
PROCESO/SUBCRI- | INDICADOR 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
TERIO PERIODO

Para poder definir las metas por cada periodo es necesario asignar los “rangos”
bajo los cuales la organizacion debera tomar medidas preventivas o correctivas
conforme a los resultados de cada indicador, por lo que se construyen los
correspondientes; a manera de ejemplo, en el esquema siguiente se muestran
algunos de ellos:

Indicador Mejora Responsable | Rango | Meta | Meta | Meta | Resultado | Resultado | Resultado
2003 | 2004 | 2005 2003 2004 2005
Promedio Ascendente 270
de ver
salistaccion DGCSNEIG 260
de los ama
usuarios <60
rojo
64% 5% | 77% 73% 75% 77.3%
Objativo
Efectividad
Trimestral




Satisfaccion | Ascendente 290

de los ver

usuarios en gg&%NEIG 285

los centros DAUC ama

de Efectividad 85 o o > a o

informacién o | 0% | 8% |9o% | B8% BEe 88.8%
Proceso Trimestral

A estos se les puede aplicar un seguimiento via seméforo (verde, amarillo, rojo)
que indique visualmente en que momento se encuentra ante la necesidad de
implementar acciones correctivas o preventivas para la mejora continua,
sustentadas en las prioridades que defina la organizacion.

= Estandares de Servicio

Los estandares de servicio establecidos, permiten en el caso de INEGI, mantener
y mejorar la prestacion del “servicio publico de informacion”, ya que implican un
compromiso permanente con la sociedad, en el sentido de proporcionarlo de
manera eficiente y eficaz; y reflejan la mediciéon del valor creado con los
clientes. El siguiente esquema contiene algunos de los atributos a evaluar y la
descripcion correspondiente; obtenidos a partir de una metodologia estipulada por
la SECODAM en 1996:

PUNTO DE
CONTACTO ATRIBUTO ESTANDAR
Centros de Atencion: disponibilidad, trato Del total de evaluaciones recibidas, el

informacion INEGI B5% sean calificadas en los rubros de
muy buena y buena

Atender al B5% de los usuarios en 5
minutos promedio desde que entran al

centro hasta su contacto con el asesor.

respetuoso, cortés y agradable
hacia el cliente o usuario
Rapidez: celeridad con que se
realiza un servicio en términos de
tiempo.

Centros de
informacién INEGI.

Correo electronico. Rapidez: celeridad con que se

realiza un servicio en términos de

Responder en 3 dias habiles o menos al
100% de los usuarios que acceden a la

tiempo.

seccion del correo.

Centros de
informacién INEGI.

Confiabilidad: veracidad en la
orientacion proporcionada al
usuario.

Del total de evaluaciones recibidas el 85%
sean calificadas en los rubros de muy
buena y/o buena.

Centros de
informacion INEGI.

Orden y limpieza: mantener
limpias y ordenadas las
instalaciones en donde se ubican
los CIL.

Del total de evaluaciones recibidas el 85%
sean calificadas en los rubros de muy
bueno y bueno.

Sitio.

Calidad intrinseca: el producto o
servicio contemple los contenidos y
diseno conforme a las necesidades
de la mayoria de los usuarios.

Del total de evaluaciones en el sitio el
76% senalen que estan muy satisfechos o
satisfechos con la informacion contenida
en el sitio.

» Medicion de la lealtad del cliente

Los mecanismos utilizados para identificar las experiencias de los clientes al
contactar con la organizacion durante la prestacion del servicio o la adquisicion
de un producto, se aplican entre otros aspectos por medio de entrevistas a
profundidad dirigidas a los compradores de producto(s) o mediante mecanismos
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cuantitativos, como encuestas de impacto; en donde se exploran variables
relacionadas al posicionamiento de marca: identificacion de logo, lema y funciones
asi como aspectos relacionados con la competencia y a la repeticion de compra o
consulta de informacion generada por la organizacion, cubriendo con ello los
requerimientos del PNC.

A continuacion se muestra un ejemplo de cuestionario, propuesto para realizar
entrevistas a profundidad con usuarios reales que han comprado un producto; a
manera de ejemplo el correspondiente a “Estadisticas de Matrimonios y
Divorcios”. Cuaderno Num. 11. Ed". 2004"; dicho mecanismo de evaluacion es
factible aplicarlo conforme al ciclo de vida de cualquier producto, ya sea en su
etapa de conceptualizacion o para la aplicacion de mejoras con el objetivo de
mantenerlo en el mercado.
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Ejemplo de cuestionario:

MONITOREO DE PRODUCTOS IMPRESOS
“Estadisticas de Matrimonios y Divorcios”. Cuaderno Num. 11. Ed. 2004
(Cuestionario no autoaplicable)

“Estimado usuario: Con el objetivo de conocer su opinion sobre el producto
“Estadisticas de Matrimonios y Divorcios” que usted adquirio del INEGI le
solicitamos atentamente nos designe de 15 a 20 minutos de su tiempo para
conocer sus sugerencias, ademas de ubicar las caracteristicas de nuestros
clientes”

Entidad federativa Fecha de entrevista

1.- ;Como se entero de la existencia del producto?
Por un amigo
Por un trabajador del INEGI
Por campana publicitaria
Por medio de los Centros de Informacion INEGI
Por el Sitio de INEGI en Internet
Otro (especifique)

2.- ;Con qué finalidad esta utilizando la informacion del producto?
Actividad comercial
Estudios de mercado
Informacion para opinion publica
Investigacion
Planes de desarrollo
______Trabajo escolar o docente
Otra
(especifique)

3.-Desde su punto de vista, los datos contenidos en este impreso satisfacen sus
requerimientos en
cuanto a:

a) Cobertura tematica
Se entiende como el contenido requerido por el informante en cuanto a los
temas tratados.*
Si
No ¢Por que?
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b) Desglose conceptual
Se refiere a la desagregacion de los temas Por ejemplo: el tema de matrimonios
y divorcios se puede desglosar, sise requiere por edad, escolaridad etc.”
Si
No ¢Por que?

c) Cobertura geografica
Para este proyecto, cobertura geografica se entiende como la acotacion del
espacio territorial al que estan referenciados los datos (a nivel internacional,
pais, entidad federativa).”
Si
No jPor qué?

d) Cobertura temporal
Es la fecha o periodo al que esta referenciada la informacion.”
Si
No ¢Por qué?

* Notas exclusivas para el entrevistador.
e) Oportunidad de la publicacion
Refiere a la disposicion de la informacion en el momento en que se requiere.”
Si
No ¢ Por qué?

4.- ;Qué le parece la organizacion de la informacion?
Muy buena
_____Buena
Regular ;Por qué?




131

Mala ¢ Por que?

5.- Los cuadros con informacion estadistica le resultan:

__ Muy buenos
Buenos
Regulares ¢Por qué?

Malos ¢ Por que?

6.- Los anexos presentados le parecen:
Muy buenos
Buenos
Regulares ¢;Por qué?

Malos ¢ Por qué?

7.- La tipografia la considera:
Muy buena
Buena
Regular ¢Por que?
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__ Mala ¢{Porqué?

8.- El glosario le resulta:
Muy bueno
Bueno

Regular ;Por qué?

Malo ¢ Por que?

9.- ¢ Considera el disefio grafico de la portada acorde a la publicacion?
Si
No ;Porque?

10.- {Como considera el precio del producto? ($40.00)
Muy accesible
Accesible

Poco accesible ;Por qué?

_ Costoso ¢ Por qué?

11.- ;Ha consultado otros productos impresos con informacion similar a la
presentada en “Estadisticas de Matrimonios y Divorcios”™?
|
¢,Cudles y de qué fuente provienen?



(Especifique nombre del producto)
(Especifique fuente)

a) a)
b) b)
c) c)

No (Pase a la pregunta. No. 13)

12. ¢(Qué ventajas o desventajas presentan en comparacion con el impreso
evaluado? (especificar para cada una de las publicaciones senaladas)

G
Ventajas Desventajas

Contenido: Contenido:

Diseno: Diseno:

Precio: Precio:

Otras: Otras:

£ . Productob:TEEE S s R ey f o
Ventajas Desventajas

Contenido: Contenido:

Diseno: Diseno:
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Precio: Precio:

Otras: Otras:

_ Ventajas Desventajas
Contenido: Contenido:
Disefio: Disefo:
Precio: Precio:
Otras: Otras:

13.- , Repetiria la compra de este impreso en su version actualizada?
Si ¢ Por que?

No ¢ Por que?

14.- ; Recomendaria la compra de este producto?
Si. ¢ A quién(es)?




No ¢ Por qué?

15.- ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar “Estadisticas de Matrimonios y
Divorcios"?.

Contenido

Diseno

Precio

Otras

16.- En una escala del 1 al 10, ¢ qué calificacion le asignaria a “Estadisticas de
Matrimonios y Divorcios™? (Considerar al 10 como maxima calificacion y al 1
como minima)

17.- 4En qué medios considera que se debe presentar este producto? (Numerar
en orden jerarquico de acuerdo a la aceptacién del usuario; poniendo 1 al de
mayor preferencia y 3 al de menor)

Impresos

Internet
Medios digitales
¢ En qué tipo de paquete informatico?

Excel Word TXT Otros:
¢ Cualles?




18.- ¢ Utiliza o ha utilizado otros productos del INEGI?
Si
No

19.- ; Qué otro tipo de informacion estadistica y geografica requiere para el
desarrollo de sus actividades?

Economica (especifique)

Sociodemografica
(especifique)

Geografica (especifique)

Medio Ambiente
(especifique)

Ciencia y Tecnologia
(especifique)

20.- Datos generales del entrevistado:

Sexo: Mujer
Hombre

Edad:

Escolaridad: Primaria
Secundaria
Bachillerato

Carrera técnica (especificar carrera)
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Licenciatura / Ingenieria (especificar carrera)

Posgrado (especificar carrera)

Sector al que pertenece:

Publico: Privado: Social: No aplica (no trabaja)

Especificar:

1. Administracion publica y organismos internacionales

2. Agricultura, ganaderia, aprovechamiento forestal, pesca y caza

3. Amas de casa, desempleados, jubilados

4. Comercio al por mayor

5. Comercio al por menor

6. Construccion

7. Direccion de corporativos y empresas

8. Electricidad, agua y suministro de gas por ductos al consumidor final
9. Estudiantes

10. Industrias manufactureras

11. Informacion en medios masivos

12. Mineria

13. Personal INEGI

14. Servicios profesionales, cientificos y técnicos

15. Servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y

T

16. Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de
remediacion

17. Servicios de esparcimiento, culturales y deportivos, y otros servicios
recreativos
18. Servicios de salud y asistencia social
19. Servicios educativos
20. Servicios financieros y de seguros
21. Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles
22. Transportes, correos y almacenamiento
23. Otros servicios, excepto administracion

1111

o]
[ ey
=X
=
o

(especificar)

Ingreso mensual familiar:
Nivel A/B ($ 81, 500.05 a +)
Nivel C+ ($ 32, 500.05 a 81, 500.00)
Nivel C  ($ 10, 500.05 a 32, 500.00)
Nivel D+ ($ 6, 300.05 a 10, 500.00)
Nivel D ($ 2, 600.00 a 6, 300.00)
Nivel E (Menos de $ 2, 600.00)
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i Tiene acceso a equipo de computo?

Si
Tipo de procesador: Tipo de sistema operativo Windows
utilizado:
__ Pentium| 95
_ Pentium Il ~NT
_ Pentium Il __ 98
_ Pentium IV __ME
486 ___ 2000
__ Celeron __ XP Home Edition
_ Amdk __ XP Professional
Otro: Otro:
(especifique)
_ No
Entrevistado:
Nombre:

Organizacion donde labora y/o se le puede localizar:

Teléfono donde se le puede localizar:

Correo electronico:

Entrevistador:
Nombre y correo electrénico:

Teléfono de la
oficina
Observaciones:

iPor su participacion, gracias!

Como se observa, a partir de la construccion del cuestionario se pueden identificar
elementos relacionados con: comercializacion, precio, repeticion de compra
(lealtad),mercado potencial, demanda, uso del producto, satisfaccion en cuanto a
la calidad intrinseca del producto y disefio grafico, competencia (fortalezas y areas
de oportunidad), preferencias en la presentacion del producto (medios, paquetes
informaticos  etc.),requerimientos  adicionales y datos sociodemograficos;
informacion que en su conjunto también permite construir perfiles basicos y
perfiles ampliados de los diferentes segmentos de mercado.

Con relacion a la medicion de servicios, un ejemplo de herramienta a utilizar
basada en la identificacion de incidentes criticos senalados por los usuarios, es
una boleta que se aplica en los 42 centros de informacion con los que cuenta la
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institucion, su diseno obedece a la necesidad de integrar en un solo instrumento la
informacion de comercializacion con la evaluacion del servicio prestado; sistema
que permite elaborar cruces de datos para obtener perfiles de mercado que ubican
los niveles de satisfaccion con el servicio, aunado a la deteccion de demandas
especificas de informacion por parte de los usuarios mismas que permiten orientar
la generacion y mejora de productos y servicios dentro de una organizacion, a
continuacion se muestra el registro correspondiente:

FENFE—
BOLETA M & feba
iTU OPINKON ES IMPORTANTE! &
REGISTRO DE CUENTES ¥ UsUA®IOS <3 mes ato
Corszulta [ &Saa [ ; Correo
Tektona [ gl e Fax 3
vesta [ Mostrader [ electron<o
Tumo: M. de &zesor:
HNumera de Matispo .
usJares: vezpering —
REQUISITOS DETERMINADOS POR EL CLIENTE
Cobesturas:
Temalica Gewgrafica Teraporal<laa
Esadi=<o [ NC e wO OO o
Geegrate [ NC e O OO o
o8¢ cuenta con [a mfomackn requenda?
8 X
o
PERFI_. DEL USUARWD
Hamore deluzuana:
Te e‘ono. cares electorico.
Gexp: WMujer ] Hombre [ Ecad:
Escoiarcad: Primara [ Secuncaria 3 Bachiterate T
Tesricz Licencanra Pasgrags [
Ezd>ec “gue
Seciar |
Uso de @ rtormacdn o |
Hamere de vok.neres consullacas v/a MosYaces
Publizaciones Cartaz Cscos Er ‘nea
Taulos
Cocge UPC Thulas sin UPS
Y. T~
o= a.=
a.- a.-
&= &=
5. 5.-
6.~ 6.-
LComprd AlgUun praclCie © Servicia? (Area de vVeriaz) si 3 e 3
i™=a corsulado e silio del IKEG en Irse res? LA | —
o Ve
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B—'I'I-DGL-M;\!
BOLETA
;TU OPINIOM ES IMPORTANTE!

i
'
\
H

Estimado usuario: Con el aajetive ae conoee” 5u DUl 0 vista 5051e &l senvieid en los Canres
de imarmadion y &si beder Bindare una nEjor alencan. agradeceros 5L CORANNIATHN &) CorieTE"
&l SiQuierte foTmatn, SEIRCECNANo i2|s) IRSLURSIE(S! qUE COMSDONTEN) & 5 apinian.

1.- Delz fomragiin que buscada de INEG! encanire:
€1 Wés de lo esperada i
1 Loesperado :
Q Weros oe lo esperade

s }-‘D.;é irfarmasen no encontrd? (Especique el teme)

1

- Eiliernpo que espes pera ser aenddo fue;
€] Faste & mirus
Q Was de 3 ninwas
3- L2 afencin que recidi fue:
€ Muy buena
O Buera
Q Regular
O Wala
4- La oriemdacian que recioi fue
O Wy buena
4 Buera
Q Regular
¢ ala
El crden y limpieza ge las insialaciones es.
O Muy bueno
O Buara
O FRegular
Q walo

3.- DLOBIentas para meorar nJesto SETVICIO:

o
.
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A partir de este registro administrativo que cuenta con un sistema informatico se
abarca a los 42 centros de informacion a nivel nacional; permitiendo obtener
perfiles de los usuarios con cruces por sexo, edad, escolaridad, sector, uso de la
informacion, datos sobre los niveles de satisfaccion con el servicio prestado, asi
como estadisticas de compra y consulta por centro de informacion; a nivel de
entidad federativa, por regional y nacional; informacion que es incluida en bases
de datos que integran los resultados obtenidos por encuestas aplicadas para otros
servicios que presta el INEGI como la pagina Web, el servicio de correo
electronico etc.

Para su integracion se requiere que los catalogos de respuestas a las variables
indagadas se encuentren homologados y con su correspondiente definicion
operacional, un ejemplo de ello son las siguientes variables como edad y
escolaridad en donde se debe especificar el valor de cada indicador y su
definicion, teniendo que aplicarlo a cada una de las variables que indagan
informacioén del usuario un ejemplo de ello es:

DIMENCION | VARIABLE | VALOR DE LOS DEFINICION /DESCRIPCION
INDICADORES

Datos Sexo 1. Mujer Condicion organica y cultural que distingue

Sociodemo- 2. Hombre al entrevistado en hombre o mujer

graficos 3. No especifico

Escolaridad 1. Primaria Nivel de educacion escolarizada con que

2.Secundaria cuenta el entrevistado.
3. Bachillerato Primaria: Proceso sistematico de la
4.Carrera técnica | educacion en la cual se inician el
o comercial conocimiento cientifico y las disciplinas
5, sociales. . Es obligatoria y se cursa en seis
Licenciatura/inge | afnos
nieria Secundaria. Nivel educativo en el cual se
6. Postgrado proporcionan los conocimientos necesarios

7. No especifico para que el egresado realice estudios de
tipo medio superior o se incorpore al sector
productivo. Se cursa en tres anos y su
antecedente obligatorio es la educacién
primaria.

Bachillerato. Es la educacion de tipo medio
superior, de caracter propedéutico, y
propedéutico y terminal, que se imparte a
los egresados de secundaria y que, cuando
es propedéutico, les posibilita ingresar al
tipo superior.

Carrera técnica: En este nivel se preparan
técnicos en actividades industriales,
comerciales, agropecuarias y de servicios,
con el propésito de formar al educando para
que pueda incorporarse a las actividades
productivas, por lo cual este nivel es
terminal. Tiene como antecedente la
educacion secundaria aungque no equivale a
bachillerato y el tiempo en que se cursan
los estudios varia de dos a cuatro anos.
Licenciatura / Ingenieria: Primer grado
académico de la educacion superior, cuyo
antecedente obligatorio es el bachillerato o
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equivalente, y que capacita para el ejercicio
de una profesion.

La operacionalizacion de las variables permite acotar el fendmeno gue se
pretende medir,

La experiencia en INEGI es interesante, en virtud de que en muchos de los casos
los clientes reales y potenciales son a su vez “informantes” que se ubican como
parte de los procesos de trabajo internos; en el sentido de que proporcionan la
informacién para generar estadisticas del pais siendo el caso los Censos de
Poblacion y Vivienda, Censos Agropecuarios y Censos Econdmicos o encuestas
periodicas como la Encuesta Nacional de Empleo Urbano, por citar algunos. Y
cuando los productos se encuentran a la venta o consulta estos mismos
“informantes” cambian su rol a clientes reales o potenciales.

De ahi la importancia que tiene para el Instituto mantener la lealtad y credibilidad
de los informantes, ya que en gran medida depende de ellos la calidad y
confiabilidad de la informacion que se recupera, y es insumo para la generacion
de productos y servicios de linea.

= Fuentes de informacion

Para recabar informacion del cliente/usuario referida a sus necesidades,
expectativas y niveles de satisfaccion asi como administrar la relacion integral
con el mismo, se desarrollan sistemas informaticos, bases de datos o registros
administrativos como los citados con anterioridad; que pueden documentarse de
la siguiente manera a efecto de cubrir con los requerimientos del modelo del PNC,
ejemplo:

= TIEMPO DE
INFORMATICAS DBJETVD RESPONSABLE | ALCANCE ‘;‘;‘égﬂg:ﬂ: > BECERTORES
Sistema de Contar con 42 centros 2002
registro de informacién de

clientes/usuarios de la voz del informacion

en Cll “Boleta jTu | usuario para INEGI

opinion es orientar la permitiendo

importante!”: toma de la consulta

Sistema interno decisiones a por ClI,

para detectar nivel estado,

necesidades de operativo y regional y

informacién, niveles | estratégico central

de satisfaccion con | determinando
el servicio, demanda | los niveles de

de productos en productividad

areas de consultay | y calidad en

venta, quejas o la prestacion

sugerencias, perfil del servicio

de los segmentos para la

de usuarios y datos | alencion de

del personal que areas de

proporciona el mejora.

servicio.

T P Permanente

(PNC)
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Los cuales como se indicé con anterioridad, se integran en un sistema que permite
agrupar la informacion cuantitativa de los diferentes levantamientos de opinion asi
como la informacion de tipo cualitativa; y que se utiliza conforme a la etapa de
desarrollo de los productos o servicios siendo:

Etapas de desarrollo:

CONPETITIVIDAD

PERFILES PORSERVICID
SEGMENTD £ IDICADURES

)
¥ y ¥
Generacin de Hantenimento y mejora de Deporacitn de
PoduictooSerico  Producto/ Servco/ Estindar  Produco / Senico

* Despliegue de necesidades en procesos

Para desplegar los requerimientos de los usuarios en las cadenas de
respuesta de la organizacion, la forma de trabajo se fundamenta en la
multifuncionalidad de los puestos y grupos de trabajo, mismos que reciben la
informaciéon de la voz de los clientes/usuarios por medio de la emision de
estrategias emitidas por el sistema de planeacion de primer nivel o administracion
interfuncional. Por otra parte los programas/proyectos enlazados a nivel operativo
o tactico, determinan objetivos y metas a alcanzar para los procesos
institucionales encargados de la operacion (administracion funcional). Siendo esto
una gestion que se caracteriza por manejarse como una técnica de direccion de
esfuerzos, al utilizar la planeacion y el control administrativo en la reorientacion de
resultados.

La recepcion de esta informacion se lleva a cabo via herramientas informaticas,
reportes ejecutivos y reuniones; en el caso INEGI, por medio de un Comite de
Evaluacion y Desarrollo de Nuevos Productos.

El siguiente cuadro refleja los elementos a considerar para documentar los
diferentes niveles de planeacion y su interrelacion:
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PLANEACION

Nivel 1: Estratégica

Nivel 2: Operativa

Nivel 3: Tactica

Actividad sustantiva
Objetivo general
Indicador

Meta

Linea estratégica general

Actividad especifica
Objetivo especifico
Indicador

Meta

Linea estratégica especifica

Actividad institucional
Objetivo de direccion
Indicador

Meta

Proceso

Indicador

Meta

Proyecto

Indicador

Meta

En este caso el Comité de Evaluacion y Desarrollo de Nuevos Productos es una
instancia presidida por el Presidente del INEGI, Directores Generales, Regionales
y de Area; cuya responsabilidad es integrar las demandas de los usuarios y las
evaluaciones técnicas internas de productos prototipo a fin de generar una oferta
institucional que obedezca a las necesidades de los segmentos de la poblacion
objetivo; siempre y cuando dichas demandas se encuentren bajo las normas y
leyes que rigen en materia de generacion de informacion estadistica y geografica
del pais. A continuacion se presenta el flujo de operacion del Comité:
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Flujo de operacion del Comité de Evaluacion y Desarrollo de Nuevos Productos

SECRETARIA TECNICA

v

COORDINA GRUPOS DE
g o NECESIDADES 33535
INFORMACION
USUARIOS
GRUPOS DE TRABAIO
INTERDISCIPLINARIOS
o CANCELA O SOLCTANUEVA | AUTOAZA
FROPLESTA PROYECTO
ANALIZAN PROYECTOS ¥ L
PROTOTIPOS DE PRODUCTOS
Y10 SERVICIOS DICTAMENES TECNCOS l .
Y
SECRETARM TECHCA \
0 )
SECRETARIA TECNICA A \
\—:‘_ —
1
INTEGRA LOS DICTAMENES ¥ TR KCUEROCS DL COMTE
SOLICITA PRUEBAS DE LR LA GENERLC
PRELANZAMIENTO DEL NUEVO DICTAMENES TECNICOS EL PRODLE
PRODUCTO O SERVICIO Y FICHA TECNICA DEL ﬁ oy
ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PRODUCTO L

DIRECCION GENERAL PRILCTO
ADJUNTA DE DIFUSION \__]__/
| DESARROLLA EL PRODLCTD 1
CONFORVE 4 L0 ACORDALO "
REALIZA PRUEBAS DE e PROET TR
PRELANZAMEENTO DELNUEVO | o, .11 10 DE MEDICION i L~
PRODUCTO O SERVICIO ¥ DC RESCTAR08 e /
TURNA P ) g o
' DRECCION GENERAL
! ADUNTA £ DEUSIN )
ELABORA ESTRATEGIA
MERCADOLOGICA Y TURNA E A
DOCUMENTO " e
PROMUEVE ¥ COMERCRLZ

| PRODUCTD TEAMMAND

SECRETARIA TECNICA

' ( FNDEL PROCESD \
\ .J
) —
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En el criterio uno del PNC se solicita demostrar como operan dentro de la
organizacion, las cadenas de respuesta que atienden a los requerimientos de los
usuarios de ahi que es necesario documentar los mecanismos que utiliza la
organizacion y presentar las evidencias correspondientes. En el caso del Comité
antes citado, por medio de éste se establecen acciones de mejora para el disefo
de productos y servicios

= Comparacion referencial

La aplicacion de estudios de comparacion referencial o Benchmarking con
organismos que cuenten con las mejores practicas en el disefio de procesos,
productos o servicios, opera bajo la linea de planeacion estratégica; la cual define
con base en indicadores de desempefio los procesos, productos o servicios a
referenciar. Uno de las demandas del PNC para todos criterios del Modelo es que
se lleven a acabo comparaciones con las mejores practicas en el mercado
nacional o internacional, elemento que se encuentra relacionado con el nivel de
madurez que tienen las organizaciones. A manera de ejemplo se muestra una
metodologia de comparacion referencial aplicada en el INEGI, asi como los
principales resultados obtenidos y el impacto generado en la mejora del servicio
de “correo electronico™

¢ Comparacion internacional del servicio de correo electrénico con: Argentina,
Brasil, Canada, Estados Unidos, Inglaterra y Japon.

El Servicio de Correo Electronico es ofrecido en el Instituto por la Subdireccion de
Bibliotecas, se lleva a cabo siguiendo varios pasos, desde el momento en que el
usuario emite su solicitud, hasta que es atendido por el INEGI. Se efectia un
andlisis de cada una de las actividades inherentes a este servicio, identificando
tres aspectos que son de mayor impacto al otorgarlo y analizando los siguientes
subprocesos de trabajo:

- El usuario llena su solicitud y la envia: Actividad realizada por el usuario al
momento de solicitar informacion mediante el llenado del formato ubicado en el
sitio institucional, el cual una vez requisitado se envia para ser atendido por
personal de la organizacion.

- Busqueda de informacion: Tiempo que tarda el personal en localizar los datos
que el usuario requiere.

- Envio de informacion al usuario: Momento en que se le transmite la respuesta al
solicitante.

A partir del andlisis de estos tres subprocesos se definen los siguientes objetivos
por cada uno de los puntos anteriores:

Objetivo General

Identificar Instituciones a nivel Internacional con afinidad en la prestacién del
servicio de correo electronico, a través del andlisis del servicio que proporcionan
para conocer e incorporar elementos que coadyuven a mejorar la atencion via
correo electronico del INEGI.
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Obijetivo Especifico

Verificar qué tipo de solicitudes son atendidas por los responsables de este
servicio en las Instituciones a nivel Internacional, asi como determinar el tiempo de
atencion e identificar el volumen de informacion enviada al usuario.

Metodologia
Se opté por considerar via el acceso al servicio proporcionado por cada pais y a
partir de esto obtener informacion de practicas competitivas.

Se captaron las respuestas de los paises que fueron considerados para su
analisis, y éstos fueron: Oficina de Censos de “Estados Unidos”
http://www.census.gov, Instituto Nacional de Estadistica y Censos Indec
“Argentina” http://www.indec.mecon.ar, Instituto Nacional de Estadistica de
“Canada” hitp://www.canada.gc.ca, Instituto “Brasileiro” de Geografia y Estadistica
hitp:/www.ibge.gov.br, Instituto Nacional de Estadistica de ‘Inglaterra”
http://www.statistics.gov.uk/linkfag.asp, Oficina de Estadistica de “Japon”
http://www.stat.go.jp, Se seleccionaron dichas oficinas por ser de renombre
internacional y tener semejanzas en el manejo de informacién estadistica y
geografica, ademas de contar con servicio al usuario.

Se solicito informacion con tematica diversa, incluyendo relacion entre dichas
tematicas, con el fin de ubicar si es una sola area la que atiende a los usuarios.

Se enviaron solicitudes de informacion a las oficinas correspondientes en cada
una de las instituciones, y se midi¢ el tiempo que éstas tardan en dar respuesta.
Para verificar el volumen, se examind que fuera la informacion deseada:
efectuando una solicitud con un volumen considerable de datos.

Las solicitudes de informacion se realizaron por medio de siete cuentas de correo
personales. Los indicadores de referencia considerados para analizar el servicio
fueron los establecidos por el Instituto en un formato de solicitud de informacion
adicional ubicado en el sitio del INEGI en Internet, lo cual permite ubicar en qué
nivel se encuentra con respecto a otras instituciones.

Indicadores de Referencia

o Orientacion sobre los productos y servicios que genera el INEGI en los cuales
podra localizar y consultar informacién con el desglose geografico que el usuario
requiere.

o Un dato especifico, estadistico y/o geografico solamente a nivel nacional o
estatal.

o Informacidn disponible en medios electronicos de 1990 a la fecha.

o Atencién en un tiempo maximo de 3 dias habiles (estandar establecido en el
INEGI).

Estos parametros se tomaron como base (vigentes durante el periodo de
levantamiento) para solicitar a los organismos objeto de estudio, datos de
diferente especificidad: por colonias, series historicas y por anos anteriores a
1990.
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Descripcion y caracteristicas de los sitios analizados:

Estados Unidos de América (Oficina de Censos de “Estados Unidos”) Invita a
visitar su “centro de pregunta y respuesta”, y a buscar las interrogantes que con
frecuencia les han efectuado. Asimismo, a través de su ventanilla “Ask a Question”
permite ingresar los datos correspondientes a: e-mail, titulo del cuestionamiento y
comentario, asi como la categoria del mismo (censos, economia,
cuestionamientos generales, etc.) e indicar a quién se le hara llegar una copia de
la peticion.

Argentina (Instituto Nacional de Estadistica y Censos Indec “Argentina”) Agradece
la visita a su pagina y mencionan que la atencion sera en el menor tiempo posible.
Solicitan datos especificos sobre el usuario, incluyendo: domicilio, codigo postal,
entre otros. Son 10 los campos que deben ser llenados por el usuario. Manejan
distintas vias de atencion: 1) Para servicios: Centro Estadistico de Servicios
(ces@indec.mecon.gov.ar), Banco de Datos (riann@indec.mecon.gov.ar) vy
Trabajos especiales (trabajos—especiales @indec.mecon.gov.ar), 2) Atencion a la
Prensa: Contacto exclusivo para la Prensa (sfern@indec.mecon.gov.ar), 3)
Ventas: Suscripciones e informacién  sobre  productos  editoriales
(ventas @ indec.mecon.gov.ar).

Canada (Instituto Nacional de Estadistica de “Canada”) Muestra dos principales
rubros: 1) Noticias y 2) Avisos importantes. Al ingresar al rubro de noticias, existe
una ventanilla que senala que se pueden incluir preguntas y/o comentarios sobre
requisitos particulares directamente a Customization @ canada.gc.ca2.

Brasil-IBGE (Instituto “Brasileiro” de Geografia y Estadistica) Muestra en primera
instancia noticias y un listado de los temas que se pueden consultar, tales como:
calendario de divulgacion e informacion sobre exportaciones e importaciones de
su pais. Como aspecto relevante proporciona el dato de la poblacion estimada,
informacion que esta en actualizacién constante y varia de acuerdo al momento
en el cual se consulte. Asimismo, proporciona un listado referente a los puntos de
contacto con los cuales el usuario decide la opcion de ingreso, ya sea: Informacion
sobre las encuestas o publicaciones del IBGE, dudas sobre los datos divulgados,
problemas en la compra de productos de la tienda virtual, dificultad de acceso y
comentarios del sitio, asi como el nimero telefonico al cual se puede comunicar el
interesado y ponerse en contacto con el IBGE.

Japon (Oficina de Estadistica de “Japon”) Despliega un listado con opciones para
consultar informacion en los rubros de: sistema estadistico e informacion general
(lo mas nuevo en noticias). Para ingresar al punto de contacto, se selecciona la
opcidn “The portal site of statistical data in Japan” y muestra un recuadro en el que
se envian los comentarios al portal japonés.

Inglaterra (Instituto Nacional de Estadistica de “Inglaterra”) Recomienda la
posibilidad de incluir los botones de opciones multiples para ser utilizados por el
usuario en su PC, sin necesidad de descargar algun dispositivo adicional, para
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poder usarlos a traves de una liga, con la alternativa “home page”. Esto con la
finalidad de mantener contacto con el usuario en un futuro.

Enseguida se presenta un cuadro con las variables que fueron consideradas para
la elaboracion de las preguntas a los paises objeto de estudio:

Variables utilizadas en el planteamiento de las interrogantes a los paises

* Poblacion Total de 2002.

* Poblacion Econdmicamente Activa 1990 y 2003.

* Poblacion Femenina 1920, 1930 y 1940.

= Poblacion Total 1910, 1920, 1930, 1940, 1950, 1960, 1970, 1980,1990 y 2000.
* Poblacion Economicamente Activa, desagregacion por sexo, escolaridad,
ocupacion, afnos de esperanza de vida, tasa de desempleo abierto por sexo y
edad.

= Series Historicas “proyeccion”, Construccion E.U.A., Argentina, Canada,
Inglaterra, Comercio Brasil, Censo de Poblacién Japon

* Planos de: Fallas Geologicas E.U.A., Canada, Inglaterra, Japon Rios Argentina y
Brasil

« Altitud respecto al nivel del mar.

» Poblacion Hispana y de otras razas.

* Emigrantes (Hombres) de 2003.

¢ Inmigrantes (Hombres y Mujeres) de 2003.

« Personas que radicaban en la zona centro, y eran nativos de otros paises
durante los anos: 2001, 2002 y 2003.

* Metodologias para interpretacion de mapas (Edafologia y Uso del suelo, Flora 'y
Fauna, Altitud y Latitud asi como Movimientos tecténicos).

* Publicacion de la edicion mas reciente (Datos sociodemogréficos, Econdmicos y
Geograficos).

* Mapa de la Flora y Fauna.

« Edicion mas reciente y periodicidad de las publicaciones: Census of Agriculture
E.U., Canada, Inglaterra, Anuario Estadistico Argentina, Atlas of the Demografico
Census Brasil, Japan Statistical Yearbook Japdn.

El tipo de solicitudes efectuadas a los paises, fueron las siguientes:

Informacion general: - Un dato de poblacién nacional del pais.

Informacion especifica: - Hombres de 20 a 30 afnos que conforman la PEA.
Numero de inmigrantes por pais en la capital.

Informacion especializada: - Altitud, latitud de la capital del pais, asi como la
poblacién por ingreso, edad y sexo, el PIB por municipio, nimero de emigrantes
por colonia.

A continuacion se presenta un ejemplo de las preguntas formuladas a los paises:
» No encuentro el dato de la poblacion total de Estados Unidos de América del
2002, ¢ podria alguien ayudarme?

» ¢ Cudl es el total de la poblaciéon econémicamente activa de 1990 y 20037

» ;Cual fue la poblacién femenina en Estados Unidos de Ameérica en 1920, 1930 y
19407
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» ¢Cual es el pais de origen de las personas inmigrantes en Washington, D.C. en
el 2003 y cuantos fueron hombres y mujeres?

» ;i Podrian proporcionarme el total de la poblacion de Estados Unidos de América
de 1910, 1920, 1930, 1940, 1950, 1960, 1970, 1980, 1990 y 2000; asi como la
poblacion economicamente activa, desagregacion por sexo, escolaridad,
ocupacion y anos de esperanza de vida de esos periodos, ademas de la tasa de
desempleo abierto por sexo y edad de los mismos anos?

» ¢Coémo interpreto las series histdricas en el ramo de la construccion para
determinar la proyeccion para el proximo ano?

» En el 2001, 2002 y 2003 ;cual fue el nimero de personas que radicaba en la
zona centro de la capital (Washington, D.C.) y eran nativos de otro pais?

» ¢Queé tipo de metodologias puedo utilizar para la interpretacion de los mapas en
cuanto a edafologia y uso del suelo, flora y fauna, altitud y latitud, asi como
movimientos tectonicos?

Se muestran los resultados alcanzados con relacion a las variables indagadas
como es el caso de: el estandar de servicio, tipo de respuesta, volumen de
informacion obtenida, correos enviados y recibidos, re-envio de informacion a
otras areas y similitud en la prestacion del servicio.

A manera de ejemplo a continuacion se muestra un resumen de uno de los
elementos:

Estandar de servicio en el tiempo de atencion por pais: Uno de los puntos que
principalmente se compararon fue la medicién del tiempo que tardaron en
responder los paises a los usuarios, contra el estandar de servicio que senalan en
sus paginas de atencion y mediante los correos que envian de respuesta a las
personas que los contactan. Resultado de ello se encontré que al ingresar a las
paginas de los organismos objeto de estudio; el de Argentina es el unico que
menciona en su pagina que la atencion a la solicitud del usuario, sera en el menor
tiempo posible. Algunos mencionan su estandar de servicio en los correos que
envian como confirmacion de recepcion de la solicitud y dentro de la respuesta a
los datos solicitados, tal es el caso de Estados Unidos de América el cual senala
que generalmente se puede esperar una contestacién por correo electronico de un
especialista en la informacion, en un dia laboral; una pregunta mas compleja
requiere mas tiempo para una respuesta, o bien senalan que se puede contar
generalmente con una contestacion de ellos dentro de uno a tres dias
comerciales. Canada menciona que la norma de servicio es proporcionar una
respuesta dentro de un dia comercial canadiense. Inglaterra indica que tardan en
responder 10 dias laborales. Japon y Brasil no senalan cuanto tiempo emplean en
responder:



ORGANISMOS ESTANDAR/RESPUESTA-2005

Tres dias habiles proporcionando orientacion sobre los productos
INEGI G ; :

y servicios que genera el INEGI en los cuales podra localizar y
consultar informacion con el desglose geografico que usted
requiere. Un dato especifico, estadistico y/o geogréfico solamente
a nivel nacional o estatal e informacién disponible en medios
electrénicos de 1990 a la fecha.

Argentina Menor tiempo posible

EUA Uno a tres dias comerciales, preguntas mas complejas mas tiempo
Canada Un dia comercial canadiense

Inglaterra 10 dias laborales

Japon No especifico

Brasil No especificd

Se grafican los resultados obtenidos con todas las variables indagadas para que el
tomador de decisiones pueda visualizar los hallazgos y ubique claramente los
atributos de competitividad que se identifiquen, para asi operar las mejoras a los
procesos, productos o servicios aplicando las herramientas administrativas y
estadisticas como son los Diagramas de Causa Efecto, Afinidad, Pescado,
Histogramas, Dispersion, etc.

Para el estudio antes citado el principal hallazgo encontrado fue “que al recibir
un requerimiento, de manera expedita se envie un acuse de recibo por este
mismo medio, en el que se establezca el compromiso de la fecha de entrega de la
informacion solicitada”. Permitiendo esto una mejora en la prestacion del servicio y
por ende un posible impacto favorable en los resultados del indicador de
satisfaccion.

Los mecanismos utilizados para aplicar una comparacion referencial dependeran
de los recursos asignados por la organizacion, pero como se indico es relevante
ubicar los procesos, productos o servicios que se van a comparar, de los cuales
se requiere contar con parametros de medicion.

= Documentacion de la mejora continua.

Para documentar las mejoras y ciclos de mejora; requerimiento del PNC, se
plantea el uso del siguiente esquema de documentacion mismo que permite
identificar las mejoras implementadas a partir de la aplicacion del ciclo de mejora
de Deming:
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DOCUMENTACION DE MEJORAS EN SERVICIOS / PRODUCTOS / SISTEMAS /

Senvicio/Produclo/Sistema Biblioteca Vitual de Fomenlo

Responsable: Lic. Jorge Luis Heredia Heredia

Herramienta de andlisis uizadz: ~ Analisis dz necesidades

Procesos insltucionales que impacta: Atencion a usuarios (Alencidn infanti, visitas quiadas
evenlos de divulgacion  erias y exposiciones)

Folio:

TG Terar

Fecha:  Enerodel 2005

Periodo reportado: ~ Enerc-diciembre 2004

Reg.Area d adscripeion Direccicn de Atencidn a Usuarios y Comercilizaciin

Area(s) de mejora detectadas
DESCRIPCION:

£l material didactico, asi coma presentaciones de produclos y servicios del
Instituto, ufiizadas para el fomento a la culfura estadistica y geografica en
sus vertientes de afencion infanii, visits quiadas, eventos de divuigacidn,
ferias y exposiciones se enconiraban dispersas yno habia acceso a elas
por parte del personal de las disfintas coordinaciones estatales y centros

| de nformacidn,

JUSTIFICACION:
L2 Subdirecceidn de Atencion a Usuiarios liene, como parte de sus
funciones, la obligecion de coordinar el fomento  la cultura estadistca y
geogréfica a nivel nacional, y de proveer las herramientas didécticas y
presentaciones de productos y senvicios para pemear enire fa Sociedad
mexicana un discurso homogeneo, claro y il

INDICADOR:

Acciones correctivas implementadas

1. Se procedid en la subdireccion a solicitar al personal de fomento a la
cultura estadisfica y geogrélica en el pais los documentos respectivos que
mangjaban para realizar sus actividades.

2. Se procedid en la subdireccion a revisarlos minuciosamente para
seleccionar aquellos que tuvieran interés general y el sustento informativo.
3. ¢ procedid en la subdireccion a crear |2 carta descriptiva del producto
0 guidn en el caso de las presentaciones.

4. Los documentos seleccionados y ya con la carta descriptiva o el guion o
ambos, ademas del respsto al autor y a fa regional o coordinacion estatal
generadora, se dieron de alla en la Biblioteca Virtual da Fomento.

5. Se procedic a realizar ¢l andlisis pioto del funcionamiento del sistema.
. Enfebrero del 2004 se procedid formalmente con el rabajo de la
Biblioteca Virtual de Fomento.

Nmero de consultas de los productos y servicios: 2328 consultas. i Pres

=

€

P

Acciones preventivas At
1. Se busca incrementar el nimero de productos diddcticos durante 2005 en
& menos 30 nugvos documentos.

2. Se busca que durante 2005 se puedan realizar foros inleractivas a lraves
de la biblioteca virual entre el personal nacional de fomento a a cultura
estadistica y geogréfica para intercambiar opiniones, nuevas formas de
frabajo y homologar nuiestro servicio.

3, Se espera que esta herramienla de comunicaciin se convierta en un
elemento allamente interalivo que funcione para fomentar la cuitura
esladistica a ravés de las nuevas tecnologias y que no sdlo sea hermamienia
de apoyo ddactico.

Resultados obtenides

Veificar

La Biblioteca Virtual de Fomento se convirtid n una herramienta para:

1. La consulta de los documentos didécticos, incluidas las cartas
descriptivas 0 quiones en el caso de las presentaciones, para realizar las
aclvidades d fomento:

2. Atencion infanti

b. Visitas quiadas

¢. Eventos de divulgacién

d. Ferias y exposiciones
2. E12004 cemamos con 2328 consulas del personal encargado de las
areas de fomento.
3. Se evitaron las posibles impresiones de documentos que finaimente slo
requerian estar en linea para su consula.
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Este formato incluye la informacion que los evaluadores del PNC podrian solicitar
como evidencia de documentacion de las mejoras aplicadas a los procesos,
productos, servicios o sistemas; aunado a que es util para que la organizacion
ubique por periodo, las mejoras implantadas y su comportamiento.

* Percepcion del valor por parte de los clientes:

Con base en las investigaciones de tipo cuantitativas y cualitativas sobre la voz del
usuario y utilizando la valoracion que asignan los clientes a los productos y
servicios que genera la organizacion, aunado a los comentarios y sugerencias
recabadas de los diferentes segmentos; se puede identificar la percepcion de
éstos con relacion al beneficio que reciben por parte del Instituto, comparado con
la competencia o servicios similares.

Como ejemplo se muestra una integracion de comentarios y sugerencias
recabadas en diferentes puntos de contacto y la forma de ponderar su valor para
la organizacion:

CONCENTRADO POR ANO (2002 - 2003 - 2004)

% 2002 2003 2004
QUEJA Y SUGERENCIAS -_% % %

1. Ampliar la informacién 3.9 1.4 1.3
2. Mejorar el servicio 4.5 2.9
3. Actualizar la informacion y/o productos .| 3.7 3.8
4. Tener en existencia los productos ofertados 3.6 4.7 3.4
5. Ampliar la ofertu / variedad de productos 3.9]° o A :
6. Reducir el precio de los productos y servicios 1.5 21 2.4
7. Adguirir y/o Mejorar el equipo de cémputo y fotocopiadora 0.1 0.5 1.5
8. Mejorur lu estruciura y mantenimiento de las instalaciones 2. 7SO0 RIS 3.7
9. Mavor difusion y divulgacion de productos y servicios asi como la ubicacion del Instituto 2.0 1.6 2.3
10. Otros comentarios Y/0 sugerencias 4.0 4.3 1.8
11 Ampliar el horario y calendario de servicios de venta y consulty 0.0 1.1 1.3
12. Desagregar nformacion a diversos niveles (estatal. municipal. local. etc.) e 03 21 1.5
13. Mejorar la presentacion de los productos 2.8 1.3 1.2
14 Poner otros servicios (cafeteria. servicio de Intemet. midsica, etc.) 0.2 0.0 0.5]
15, Contrutar mds personal 0.4
16. Digitalizar ka informacién /o los productos 2.5 1.5 0.9
17. Capacitar al personal adecuadamente 0.8 1.5 1.2
18. Mejorar el acceso y sefalizacidn de los centros 0.4 0.5 0.4
19, Establecer acciones de concertacion 3.3 0.2 0.3]
20. Mejorar la pigina de Internet / estructura, diseiio, ligas 8.8 3.1 3.4
21. Acceder directamente a lu informacion 2.2 0.3 0.1
22, Incluir informacion del INEGI (cursos, organigramas, convocatorius, directivos. efc.) 0.1 0.0 0.0
23 Incluir manual, glosario vo metodologia 0.6 0.2 0.1
24. Tener siempre en funcionamiento el servidor 0.1 0.2 0.0
25. Publicar mas temprano la informacion de coyuntura 0.0
26. Mus opeiones tecnoldgicas
17. Felicitaciones, comentarios favorables y no especificados. 33.1 55.6 59.9

Total de sugerencias 100 100 100

! Atencidn prioritaria
Atencion media
Atencion baja
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Dicha informacién lleva a identificar de manera permanente los factores criticos
que demandan los clientes, y su percepcion en cuanto al servicio prestado,
orientando asi la mejora continua y por ende la competitividad y la preferencia del
mercado.

Especificamente para el subcriterio (1.2) “Relacion integral con los clientes”, los
mecanismos que desarrollan relaciones de largo plazo, se obtienen a partir de
la creacion de los diferentes puntos de contacto que el INEGI tiene; dentro de los
cuales se encuentran los correspondientes a “Comités”, “Convenios” con el sector
publico, privado y social, “Institucionales alternos” etc. en donde, por medio de
acciones de colaboracion interinstitucional como son las sesiones de divulgacion,
cursos, talleres etc. se busca despertar el interés de la poblacion en el uso de la
informacion Estadistica y Geografica; los “Institucionales Fomento” conllevan de
igual manera a establecer un contacto directo con los diferentes segmentos de la
poblacion tanto en el ambito académico, social como econémico. Dentro de los
puntos de contacto “fijos” como son los servicios de la pagina en Internet, el
servicio de correo electronico, el SIEC etc. el contacto es diario con la poblacion
objetivo, por medio de una comunicacion permanente directa o en linea; lo que
también coadyuva a mantener una relacion positiva con los clientes; por tltimo
la evaluacion de productos realizada via entrevistas a profundidad o grupos
focales con clientes reales y potenciales, es un mecanismo altamente efectivo en
el cual se involucra al usuario dentro de la cadena de produccidon desde la
fase de diseho del producto. Las acciones antes citadas permiten establecer
alianzas de diferentes tipos con organismos cupula publicos, privados y sociales,
que van acompafadas con eventos de relaciones publicas y promocion
estableciendo asi relaciones de largo plazo y positivas con la poblacion objetivo.

Con relacion a la presentacion de resultados correspondientes al criterio uno, el
Modelo del PNC, solicita se muestren en el criterio niumero ocho, por medio de
graficos que representen por lo menos tres periodos en los que se observe el
comportamiento de la informacion o indicadores, incluyendo las metas, tipo de
indicador y una explicacion de lo observado. Una opcion seria:
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En donde es importante mostrar las evidencias de donde se obtuvo la informacion
y como ésta impacta en el disefio y mejora de la organizacion.

Por dltimo cabe senalar que en los criterios restantes del PNC como son
planeacion, procesos, liderazgo etc. se tendran que documentar conforme a los
requerimientos especificos que les senala el Modelo del PNC, los cuales incluyen
la manera en como el criterio uno esta conectado con éstos. Dicha informacion no
se muestra en éste trabajo, por ser el objetivo del mismo solo reflejar lo
correspondiente al Criterio uno del Premio Nacional de Calidad.



» Conclusiones

-La psicologia y los modelos de calidad total.

La aplicacion de la psicologia como rama de conocimiento para el desarrollo y
operaciéon de Modelos de Calidad Total en organizaciones que desean insertarse
en el ambito de la competitividad; permite al profesionista en esta materia la
aplicacion directa de su experiencia, en la generacidbn de informacion vy
conocimiento sobre la conducta humana; misma que en sistemas de
aseguramiento es eje central para detectar las necesidades de los
clientes/usuarios y sus niveles de satisfaccion; en virtud de que se requiere de la
experiencia y el conocimiento de las percepciones, motivaciones, sentimientos y
actitudes que ejercen influencia en la conducta de los consumidores.

El psicélogo en al actualidad cuenta con bases te6rico metodologicas que le
permiten concebir y operar sistemas, mecanismos y herramientas de captacion de
los requerimientos y expectativas de diferentes segmentos de usuarios, siendo
esto una ventaja competitiva dentro del ambito laboral, ya que su formacion le
permite ubicar tanto aspectos estructurales como son la planeacién, organizacién,
administracion o evaluacién de una organizacién, como la posibilidad de investigar
la complejidad del comportamiento humano; esta funcion la puede orientar tanto
para el conocimiento del personal que labora dentro de la empresa o institucion
como para la segmentacion de los consumidores, orientando con ello la
produccién de la oferta que las empresas u organizaciones generan vy
desarrollando al personal hacia una filosofia de servicio al cliente; elementos
torales en la construccion de modelos de calidad total.

-Valoracion de la curricula del Psicélogo para su insercion en el ambito laboral.

Con el objetivo de que el estudiante o profesional de psicologia del trabajo
permanezca actualizado conforme a las demandas que surgen en el campo
laboral y pueda insertarse en un mundo globalizado, cambiante y altamente
competitivo;  se identifica la necesidad de valorar permanentemente los
contenidos tematicos y vivenciales que el espacio escolar le provee, con respecto
a las nuevas tendencias que se viven en el mercado; especificamente hacia el
manejo de altos niveles de productividad y competitividad en las organizaciones;
en donde se encuentra inmersa la aplicacién de sistemas y modelos de calidad,
gue permiten una mayor eficacia y eficiencia en el disefio de procesos de trabajo y
por ende una mayor posibilidad de permanencia en el mercado. Aqui el psicologo
actual debe contemplar el manejo de un enfoque sistémico del conocimiento, ya
que la interrelacion que se establece con otras areas de conocimiento en el
ambito laboral cada dia se amplia; en el sentido de crear formas de trabajo
denominadas multifuncionales, en donde el empleado que se habilita para
diferentes competencias; es el que tiene mayores opciones de crecimiento
profesional, econémico y personal.



-El psicologo como agente de cambio en la organizacién.

En todos los modelos actuales de calidad total el concepto de retomar al ser
humano ya sea un cliente o empleado como pilar para la construccién de una
empresa o institucion, nos obliga a formarnos como agentes de cambio sensibles
a las demandas de los diferentes grupos a los que como profesionales debemos
atender; a nivel organizacional tenemos la responsabilidad de construir un cambio
de actitud en el personal y directivos para que Modelos como el del Premio
Nacional de Calidad o en su caso sistemas de aseguramiento, puedan operarse
con conviccion y de manera permanente dentro de una organizacién; esto para
beneficio de la empresa o institucion y como consecuencia para la sociedad; ya
que la calidad total si bien no es una vacuna contra la desaparicion de empresas y
por ende la aparicién del desempleo; si aporta mecanismos y herramientas para la
permanencia en el mercado o para la optimizacibn en el desempeno de
instituciones que su tarea es atender a diferentes sectores de la sociedad.

Se considera que la formaciéon y competencias del psicélogo dentro de la
implantacion de modelos de calidad, le permite a la organizacién contar con un
profesional que construira formas de trabajo caracterizadas por retomar al ser
humano desde un punto de vista integral.

-La deteccién de necesidades del usuario es un enfoque interdisciplinario.

Para medir las percepciones, motivaciones, actitudes y conductas del consumidor
se requiere que un profesional, en este caso el psicélogo; se enfoque en la
valoracion de las creencias relacionadas con los atributos de un producto o
servicio, creencias que guardan los sentimientos de aceptacion o rechazo
relacionados a ellos; y que pueden ser investigadas a partir de la aplicacion de
técnicas cualitativas como son las entrevistas a profundidad y los grupos focales;
en donde el psicélogo por su formaciéon es el profesionista mas adecuado para
aplicarlas, ya que cuenta con los fundamentos teo6rico-metodoldgicos necesarios
para el manejo de grupos y por ende para identificar las relaciones que los sujetos
investigados hacen con los contenidos y el disefio de un producto o servicio;
siendo esto ultimo el objetivo principal de la investigacion exploratoria. Dicha
funcién permite a los tomadores de decisiones orientar la oferta hacia mercados
especificos y como consecuencia la disminucion de costos de produccién y una
mayor penetracion en los mercados meta.

-El cambio en el consumo.

La dinamica de cambio que se experimenta en la actualidad con relacién a la
posicién y el rol que manejan los clientes para cualquier tipo de organizacion ya
sea publica, privada o social, permite identificar, como los consumidores
determinan por medio de una decisién de adquisicion o uso, qué productos o
servicios permaneceran vigentes dentro del mercado por el hecho de crear un
valor agregado que les reditla en la recepcion de productos o servicios de mayor
calidad y/o a un menor precio. La permanencia de dicha oferta impacta



directamente a todos los grupos de personas involucradas en la emisién vy
consumo de los productos 0 servicios que cada organizacion genera, ya que
dichas personas abarcan desde el personal de Ila organizacién, los
clientes/usuarios, la sociedad o en su caso los accionistas o directivos de la
empresa o institucion en virtud de que es una cadena de valor en donde cada
grupo se ve beneficiado o afectado conforme a los resultados obtenidos. De ahi
que las organizaciones actuales tienden a estructurarse con base a un enfoque
sistémico que les permita responder de manera oportuna e integral a las
demandas de sus grupos de usuarios; al poder ser retroalimentadas de manera
permanente por los cambios constantes que sufre el entorno y que impactan en la
produccién o prestacién de un servicio asi como por las modificaciones internas
inherentes a la organizacion.

-Enfoque al cliente:

Uno de los elementos que permiten la permanencia de las organizaciones es el
enfoque hacia las necesidades y expectativas de los clientes como un
elemento estratégico. De ahi que el PNC en su primer criterio determina la
importancia de escuchar, medir y documentar, la “voz de los clientes”. Es por ello
que los contenidos del presente estudio se orientan a presentar conceptualmente
bases teorico-metodoldgicas para estructurar y presentar una opcion de
documentacion del criterio uno del Premio Nacional de Calidad en una institucion
gubernamental; hecho que permitira al interesado en el tema, contar con un punto
de referencia para su aplicacion en organizaciones que hayan optado por la
adopcién de sistemas de direccién que apoyan el desempefo de altos niveles de
competitividad, ubicada ésta ultima no solo a nivel nacional sino con aplicacion
internacional; reconociendo la actual globalizacion en la que el mundo se
encuentra inmerso.

-Sistemas de gestion:

Otra reflexién general a la que conduce este trabajo se remite directamente a la
factibilidad de operar sistemas de gestion de la calidad en organizaciones
Mexicanas, para impulsar la mejora continua y asi proyectarlas de manera
ordenada a niveles competitivos y de clase mundial, independientemente del
sector al que correspondan; ya que de manera automatica se puede cuestionar, si
instituciones gubernamentales que estan sujetas a cambios de administracion
constantes pueden conceptualizar, desarrollar, evaluar y mejorar su operacion
bajo el modelo mostrado por el Premio Nacional de Calidad, el cual plantea en una
de sus premisas, la continuidad y mejora de las operaciones, a partir de la
inclusién de la voz del usuario o cliente, hecho que ademas de aplicarse debe ser
documentado bajo requerimientos muy especificos, que permiten evaluar los
niveles de madurez con los que cuenta la organizaciéon en cuanto a su enfoque,
implantacion y resultados; asignandoles puntajes que ubican a las empresas e
instituciones en etapas iniciales de madurez o hasta aquellas que son
consideradas como de ‘“clase mundial” por tener sistemas proactivos e
innovadores que se conectan con otros sistemas via planeacion estratégica,



generando asi valor y competitividad. En este punto el papel del Psicélogo como
profesional de la conducta humana es determinante en el sentido de poder
sensibilizar a los miembros de la organizacién sobre los beneficios que reditia la
aplicacion de Modelos de Calidad con un enfoque de atencion a las necesidades
del mercado y por consecuencia resulta necesario que se capacite y entrene en
esta materia.

-Resistencias organizacionales.

Primeramente las dificultades que se enfrentan para la aplicacién y documentacion
del criterio uno del Modelo y en si de sistemas de gestion, estan encaminadas de
inicio, a que los directivos de las organizaciones identifiquen la necesidad de crear
una filosofia, cultura y gestién del Modelo, ubicando claramente los beneficios que
implica administrar el sistema de calidad en su organizacién; ya que en ocasiones
el desconocimiento de esto conduce a creer que su implantacién es confusa e
innecesaria y que ocupa tiempo excesivo del personal y los directivos sobre todo
cuando se encuentra en etapas incipientes de desarrollo, en virtud de que la
documentacion de los sistemas de operacién, su medicion y mejora,
necesariamente requieren de un esfuerzo de direccion, orden, coordinacion,
medicién y mejora constantes, que en la rutina diaria de trabajo se puede observar
como costoso. Por otra parte la implantacion de mecanismos de control y mejora
ante el personal técnico/operativo conduce a conformar una alta sensibilizacién
hacia ellos porque son los directamente responsables de sistematizar la
operacioén; y necesariamente deben ver reflejado el interés y compromiso de la
alta direccién en el proceso de calidad, ya que si se observa una falta de
congruencia entre las lineas directivas y la operacién se tiende faciimente a
desatender la implantacion de los mecanismos de mejora; es mas puede existir el
caso de que en algunas organizaciones se “vacune” al personal en el sentido de
que intentos constantes de implantacion de procesos de calidad sin resultados y
compromiso, genera poca credibilidad en ellos.

-El usuario como eje de construccién:

Al enfocarnos en el desarrollo y documentacién del criterio uno del Modelo, nos
conduce necesariamente a situarnos en la deteccion de las perspectivas del
usuario actual y potencial por medio del estudio y determinacién de sus
necesidades, expectativas y requerimientos, ya que es la base o inicio para
mantener viva a una organizacién; lo que en el caso del sector privado les permite
alcanzar una participacion en el mercado y retener a los clientes, y para los
organismos publicos, genera una lealtad por parte de la ciudadania hacia la
institucidn que opera de manera eficaz y eficiente en beneficio de la sociedad.

El contar con un marco integrador para la conceptualizacién y documentacion del
criterio uno del PNC, basado en las premisas y especificaciones que demanda el
Modelo, facilitara la labor de constituir las acciones necesarias para crear un
sistema de conocimiento del cliente/usuario interconectado con toda la operacién
de la organizacion; por ende permitird la retroalimentacién eficaz y eficiente para



la toma de decisiones dentro de una organizacion; orientandola hacia la plena
satisfaccion de los diferentes clientes a los que atienden.

Como fue sefnalado la interconexidn sistémica entre el sistema de “clientes” y los
diferentes sistemas de la organizacibn como son: la planeacion estratégica y
tactica, los lideres o supervisores, los procesos de trabajo, el personal que los
opera, los sistemas de conocimiento organizacional y su impacto hacia el entorno
0 sociedad es el elemento base que permitird operar de manera competitiva y
alcanzar niveles de clase mundial.

Los factores criticos en la obtencién de informacion sobre las opiniones de los
diferentes segmentos de la poblacion radican principalmente en la seleccion de los
métodos de estudio, las técnicas aplicadas, su traduccion a recomendaciones o
indicadores de satisfaccién y los profesionistas que las aplican existiendo una
necesidad de que el psicologo se entrene en dicha materia para dar un valor
agregado a la informaciéon que se utiliza para la toma de decisiones.

-Importancia de un marco tedérico para la implantacion:

Como fue mostrado en el cuerpo del documento, se requiere de inicio conformar
un marco tedrico (enfoque) que sustente la generacion de informacion sobre los
diferentes segmentos de usuarios, su conexién con la planeacién estratégica y
tactica, con el disefio y mejora de procesos de trabajo, asi como con la orientacion
del personal y lideres hacia una cultura de servicio; hecho que es flexible
conforme a las necesidades de agrupaciéon de usuarios de cada institucion o
empresa; aunado a la factibilidad en el uso de diversas técnicas y herramientas
tanto de tipo cuantitativo como cualitativas para profundizar en el conocimiento de
las necesidades y expectativas del usuario. La propuesta mostrada en este
documento pretende tan solo mostrar un camino a seguir, el cual retoma las
teorias y mecanismos presentados pero no implica que sean Unicos ya que la
oferta actual para realizar la investigacién de necesidades y la evaluacién de la
satisfaccion de los clientes es basta y controvertida, aunado a que los recursos
humanos, materiales y financieros con los que cuenta cada organizacion,
delimitaran el alcance en la aplicacién de dicho conocimiento.

Los ejercicios expuestos (implantacion) para cada requerimiento que plantea el
modelo en sus dos subcriterios, pretenden reflejar una alternativa para definir,
procesar e integrar informacidén cuantitativa y cualitativa de la opinién vertida por
los usuarios, haciendo énfasis en el uso de datos cualitativos para la
segmentacion de usuarios aun y cuando algunas corrientes no coincidan en su
utilidad, pero que en la practica diaria se observa lo beneficioso y oportuno de su
aplicacién. La informacion del mercado obtenida se presenta de manera tal en que
el lector pueda visualizar como, el conocimiento del mercado debe permear a toda
la organizacion para que ésta actie de manera proactiva, anticipAndose a los
cambios de la demanda.

-Documentacion de los alcances:

Para el PNC es de suma importancia la forma en que se documenta la informacién
ya que ésta debe reflejar claramente como opera la organizacién con un enfoque



sistémico en el quehacer diario; por lo que los evaluadores del premio se
orientaran a observar y comprobar cémo cada organizacion integra su experiencia
y conocimiento y responde a los diferentes requerimientos del mercado y por ende
al Modelo, traduciéndolo en un aprendizaje organizacional permanente.

Por lo anterior se traté de exponer por cada requerimiento de los subcriterios que
nos ocupan, la informacion basica a contemplar y presentar, tanto en su
fundamento tedrico/metodolégico como a nivel de operacién, sin pretender que
este sea considerado como la mejor practica, pero si como una orientacion basica
que permita ubicar el cobmo se podria planear operar y medir el criterio uno del
PNC dentro de una organizacion.

-Enfoque sistémico:

Un modelo sistémico como lo es el Premio Nacional de Calidad, tiene por objeto
la comprensién de totalidades complejas, que deben ser entendidas en su
globalidad y no de forma reduccionista; de ahi la importancia del presente trabajo
en virtud de que trata de abarcar las diferentes areas del conocimiento
relacionadas con la investigacion de las necesidades y niveles de satisfaccién del
cliente y su relaciéon con el disefio y mejora de la organizacién y sus procesos
productivos. Lo que se muestra es una experiencia que obviamente esta sujeta a
réplicas por parte de los lectores, quienes tendrdn un conjunto de criterios de
validacion que podran enriquecer el presente trabajo bajo sus propios esquemas
de distincion.
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